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1 JOHDANTO 
 
Nykypäivänä kilpailu markkinoilla on kovaa. Huolellisesti suunniteltu ja toteu-
tettu markkinointi onkin yksi ratkaisevista tekijöistä yrityksen menestyksen 
kannalta. Vielä tänäkin päivänä liian moni yritys mieltää, että mainonta on ai-
noa markkinointikeino. Kilpailukentälle selviytymiseen tarvitaan kuitenkin luo-
via ja monipuolisia markkinointimenetelmiä, joiden toteuttamisen kannalta 
markkinointisuunnitelma on hyvä käytännön työväline. Kuluttaja on loppujen 
lopuksi se, joka päättää, onko tuote tai palvelu hyvä. Yrityksellä itsellä voi olla 
tuotteesta hyvin erilainen mielipide kuin asiakkailla. Asiakaslähtöinen toiminta-
tapa onkin nykypäivää. Se edellyttää kohderyhmän ymmärtämistä ja heidän 
toiveisiin vastaamista oikeilla markkinoinnin kilpailukeinoilla. Yrityksen menes-
tyksen ja markkinoinnin suunnittelun välillä onkin selvä yhteys. Tänä päivänä 
kultasepänalan raaka-aineiden hinnat ovat korkeat, mikä pakottaa valmistajia 
nostamaan tuotteiden hintaa. Jotta raaka-aineiden hintojen noususta johtuva 
korujen hintojen nousu ei olisi yrityksille tappiollista, kysynnän laskua voidaan 
vähentää tehostamalla yrityksen toimintaa esimerkiksi suunnitelmallisella ja 
tehokkaalla markkinoinnilla. 
 
1.1 Opinnäytetyön taustaa 
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on kultasepänalan yritys, FinnGold Oy, joka on 
osa Timanttiset-ketjua. Toimeksiantaja toivoi ehdotuksia markkinointisuunni-
telmaa varten selkiyttämään markkinointitoimenpiteiden suunnittelua ja toteut-
tamista. Lisäksi toimeksiantaja toivoi etenkin Internet-markkinoinnin mahdolli-
suuksien hyödyntämistä osana nykypäiväistä markkinointia. Tällä hetkellä yri-
tyksellä ei ole koottua markkinointisuunnitelmaa ja markkinointi on pääasiassa 
lehtimainontaa, jonka vuoksi työssä käsitellään muiden markkinointikeinojen 
mahdollisuuksia osana yrityksen markkinointia. Noin 60 prosenttia markkinoin-
tibudjetista maksetaan Timanttiset-ketjun suunnitteleman markkinoinnin mu-
kaan. Loput noin 40 prosenttia markkinointibudjetista on yrityksen omalla vas-
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tuulla. (Minkkinen 2009.) Opinnäytetyössä keskitytään juuri tähän yrityksen 
omalla vastuulla olevaan osuuteen, joka vaatii monipuolista markkinointi-
panostusten jakamista.  
1.2 Opinnäytetyön tarkoitus ja tutkimusongelma 
 
Opinnäytteen tarkoituksena on hakea FinnGold Oy:n asiakkailta ja henkilöstöl-
tä yrityksen markkinointisuunnitelmaa varten mielipiteitä, joita yritys voi hyö-
dyntää käytännön markkinoinnin suunnittelussa. Kyseessä on siis kehittävä 
suunnitelma, joka auttaa yritystä tulevaisuuden markkinointiratkaisuissa. Ope-
ratiivisen tason toimenpiteiden yksityiskohtainen suunnittelu ja toteuttaminen 
jäävät yrityksen johdon vastuulle. Työssä haetaan markkinoinnin toimenpiteitä 
varten ehdotuksia, jotka auttavat yrityksen johtoa markkinointitoimenpiteitä 
suunniteltaessa. Lisäksi työssä tutkitaan Internet-markkinoinnin mahdollisuuk-
sia osana markkinointisuunnitelmaa. 
 
FinnGold Oy:n markkinointia suunniteltaessa korostuvat asiakaslähtöisyys se-
kä eri markkinointikeinojen monipuolinen hyödyntäminen. Yrityksen tähänasti-
sessa markkinoinnissa lehtimainonta on ollut todella suuressa roolissa. Opin-
näytetyössä pohditaan lehtimainonnan lisäksi muita markkinoinnin keinoja, 
jotka monipuolistavat yrityksen markkinointia asiakkaat huomioiden. Opinnäy-
tetyössä pyritään löytämään vastaus päätutkimusongelmaan: 
 
Minkälaisia kehittämisehdotuksia asiakkaat ja henkilöstö antavat 
FinnGold Oy:n markkinointisuunnitelmalle? 
 
Päätutkimusongelman lisäksi pyritään löytämään vastaus kahteen alakysy-
mykseen: 
1) Mitä markkinointikeinoja markkinointisuunnitelmaan tulee 
sisällyttää? 
2) Miten Internet-markkinointi liitetään osaksi markkinointi-
suunnitelmaa? 
 
Markkinointisuunnitelma on laaja kokonaisuus, jonka vuoksi opinnäytetyössä 
pääpaino on markkinoinnin kilpailukeinossa (tuote, hinta, saatavuus ja mark-
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kinointiviestintä) ja markkinointiviestinnän osalta erityisesti mainonnassa ja In-
ternet-markkinoinnissa. 
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1.3 Tutkimusmetodit ja -menetelmät 
 
Kyseessä on opinnäytetyö, jossa on käytetty empiirisesti sekä laadullisia että 
määrällisiä tutkimusmenetelmiä. Opinnäytetyön primääriaineisto koostuu asia-
kaskyselystä sekä henkilöstön teemahaastattelusta. Sekundäärisenä aineis-
tona on käytetty FinnGold Oy:n omistajan Kai Minkkisen ja työntekijän Elina 
Laakson kanssa käytyjä lyhyitä haastatteluja ja keskusteluja sähköpostitse. 
Heiltä on saatu hyödyllistä taustatietoa opinnäytetyötä varten. Lisäksi sekun-
däärisenä aineistona hyödynnettiin työntekijöiden täydennyshaastattelua. Mo-
nipuolisilla tutkimusmenetelmillä on pyritty saamaan mahdollisimman kattava 
ja laaja käsitys tutkimuskohteesta markkinointisuunnitelman perustaksi. 
 
1.4 Laadulliset ja määrälliset menetelmät 
 
Perinteisesti tutkimusmenetelmät voidaan jakaa laadullisiin ja määrällisiin me-
netelmiin. Nämä tutkimusmenetelmät eivät kuitenkaan ole toisiaan poissulke-
via, vaan niitä voidaan käyttää rinnakkain tukemaan toisiaan ja tuomaan uusi-
en näkökulmien myötä luotettavampaa tietoa tutkimuskohteesta. (Kananen 
2008, 10–11.) 
 
Laadullisilla tutkimusmenetelmillä pyritään ymmärtämään ilmiötä ja tutkimaan 
sitä mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadulliselle tutkimukselle on omi-
naista etenkin uusien asioiden löytäminen, ei niinkään jo tunnettujen asioiden 
todentamista. Kyseinen tutkimusmenetelmä suosii ihmistä tiedon keruun läh-
teenä ja tarkoituksenmukaisesti valittua kohdejoukkoa. (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2004, 152, 155.) 
 
Toisena aineistonkeruumenetelmänä opinnäytetyössä käytettiin määrällistä 
tutkimusta, jonka avulla pyritään yleistämään ilmiötä sekä löytämään asioiden 
välisiä riippuvuuksia. Määrällisessä tutkimuksessa on tarkoituksena kartoittaa 
ilmiötä, ei niinkään ymmärtämään ilmiön syitä. Määrälliselle tutkimukselle on 
ominaista tutkimustulosten havainnollistaminen taulukoiden ja kuvioiden avul-
la. (Heikkilä 2008, 16.) 
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1.4.1 Laadulliset menetelmät markkinointisuunnitelman pohjana 
 
Haastattelu on tiedonkeruumenetelmä, jossa tutkija ja haastateltava kommu-
nikoivat tutkimusaiheeseen liittyen. Hirsjärvi & Hurme (2000) toteavat, että 
haastattelu on sosiaalinen vuorovaikutustilanne, jolla on etukäteen määrätty 
tarkoitus. Haastattelun tavoitteena on auttaa selvittämään tutkimusongelma. 
Haastattelun avulla kerätään tutkimusaineistoa, jota puolestaan on tarkoitus 
analysoida. (Mts. 41–43.) 
 
Ryhmähaastattelu on yksi haastattelumuoto, jossa haastatellaan samanaikai-
sesti useita haastateltavia. Ryhmähaastattelu on toimiva haastattelumuoto, 
kun pyritään ymmärtämään ja oivaltamaan ilmiötä sekä löytämään uusia ideoi-
ta. Ryhmähaastattelu on tehokas haastattelumuoto etenkin silloin, kun ryh-
mästä saadaan paljon erilaisia mielipiteitä. Ryhmähaastattelussa pyritään va-
paamuotoiseen keskusteluun, jossa haastateltavat saavat toisistaan tukea, 
rohkaisua ja voivat auttaa toinen toisiaan muistamaan. Ryhmähaastattelun 
avulla voidaan saada nopeasti tietoa usealta henkilöltä yhtäaikaisesti. Hyvä 
ryhmähenki luo rennomman avoimemman ilmapiirin. (Eskola & Suoranta 
2000, 94–97.) 
 
Eskola ja Suoranta (2000) toteavat kuitenkin, että ryhmähaastattelussa on 
myös haasteensa, jotka haastateltavan on tiedostettava etukäteen. Ongelmia 
voivat aiheuttaa haastateltavien aikataulujen yhteensovittaminen, puheenvuo-
rojen epätasainen jakautuminen, liian dominoivat haastateltavat sekä litteroin-
nin haastavuus päällekkäin puhumisen takia. Haastateltava voi joissakin tapa-
uksissa kertoa asioista eri tavalla ryhmässä kuin kahden kesken. Haastatteli-
jan tehtävän on avata keskustelu ja olla tämän jälkeen mahdollisimman hiljaa. 
(Mts. 97–98.) 
 
Teemahaastattelu on yksi haastattelumuoto. Teemahaastattelussa haastatte-
lun aihealueet eli teemat on etukäteen haastattelijan tiedossa, mutta tarkat ky-
symykset ja niiden järjestys puuttuvat. Teemahaastattelussa haastattelijan 
vastuulla on se, että kaikki teemat käydään läpi ja kaikki ryhmän jäsenet osal-
listuvat keskusteluun. Haastattelun runko on haastattelijan apuna haastatte-
lussa. (Eskola & Suoranta 2000, 86; Hirsjärvi & Hurme 2000, 47–48.) 
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Opinnäytetyössä yhtenä tutkimusmenetelmänä käytettiin laadullista ryhmä-
haastattelua, joka toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelua lähdet-
tiin suunnittelemaan tutkimusongelman pohjalta. Haastattelun tarkoituksena 
oli tutkia yrityksen henkilöstön mielipiteitä yrityksen ja toimialan muutoksista, 
näkemyksiä markkinoinnista myös asiakkaiden kommenttien perusteella sekä 
mielipiteitä sisäisestä suhde- ja tiedotustoiminnasta. Teemat valittiin tukemaan 
strategisen tason markkinointisuunnitelman runkoa. Yrityksen ja toimialan 
muutosten huomioiminen markkinoinnin suunnittelussa on tärkeää, koska 
muutosten myötä myös markkinointi vaatii tarkastelua ja mahdollisia muutok-
sia. Asiakaslähtöisen markkinoinnin edellytyksenä on asiakkaiden mielipitei-
den ja toiveiden tunnistaminen. Henkilöstö on jatkuvasti vuorovaikutuksessa 
asiakkaiden kanssa, jonka vuoksi heiltä haluttiin saada arvokasta tietoa asiak-
kaiden kommenteista ja kokemuksista koskien yrityksen markkinointia. Yrityk-
sen sisäisen suhde- ja tiedotustoiminnan tutkimisen päätavoitteena oli selvit-
tää, onko henkilöstö selvillä yrityksen toimintatavoista sekä henkilöstön mieli-
piteitä sisäisen viestinnän toimivuudesta. 
 
Ryhmähaastattelu tehtiin FinnGold Oy:n Jyväskylän toimipisteen neljälle työn-
tekijälle. Haastattelu tapahtui Timanttiset Vehmas – myymälässä Jyväskylän 
Kauppakadulla torstaina 5.2.2009 kello 15:40–16:41. Haastattelun kesto oli 
siis tunti ja minuutti. Haastateltavat valittiin niin, että mukana oli eri-ikäisiä ja 
heillä oli eri määrä kokemusta alalta, kahdesta vuodesta 43 vuoteen. Haastat-
telussa oli edustettuna molemmat sukupuolet. Haastateltavien työtehtävät 
vaihtelivat esimiestehtävistä toimistotyöntekijään. Kaikki haastateltavat toimi-
vat myös myyntitehtävissä, jolloin he kaikki ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa 
asiakkaiden kanssa. Haastattelijoille kerrottiin etukäteen vain haastattelun 
olevan osa opinnäytetyön tutkimusta yrityksen markkinointisuunnitelmaa var-
ten. Haastattelijana toimi vain toinen opinnäytetyön tekijöistä. Ratkaisu tehtiin 
sen vuoksi, että toinen tekijä työskentelee yrityksessä, jolloin hänen läsnä-
olonsa ja omat mielipiteensä olisivat voineet vaikuttaa haastattelun tuloksiin. 
Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti analysointia varten. Haasta-
teltavat on numeroitu yhdestä neljään. Kuitenkin ”haastateltavan 1” kommen-
tin takana voi myöhemmin olla kuka tahansa haastateltavista. Näin ”haastatel-
tava 1” ei joka kohdassa ole sama henkilö. Tämän avulla varmistetaan, että 
haastateltavien henkilöllisyys ei paljastu tutkimuksessa.  
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1.4.2 Määrälliset menetelmät markkinointisuunnitelman pohjana 
 
Kyselylomake on aineistonkeruumenetelmänä tehokas ja suhteellisen nopea 
tapa kerätä laajaa tutkimusaineistoa. Kyselylomakkeen avulla voidaan kerätä 
tietoa suurelta henkilömäärältä ja sen avulla voidaan selvittää laajoja kokonai-
suuksia tai osa-alueita. Kun kyselylomake on tehty huolellisesti, aineisto saa-
daan nopeasti käsiteltyä ja analysoitua sopivan tietokoneohjelman avulla, 
vaikka tulosten tulkinta voi olla haasteellista. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2004, 184). 
 
Raatikaisen (2004) mukaan selkeä kyselylomake etenee loogisesti, siihen on 
helppoa vastata ja lomakkeen kieli on helposti ymmärrettävää. Kyselylomake 
ei saa myöskään johdatella vastaajaa. Hyvä kyselylomake herättää vastaajan 
kiinnostuksen sekä ulkoasullaan että sisällöllään. (Mts. 41.) 
 
Kyselylomakkeella on myös heikkoja ominaisuuksia. Kyselylomakkeen aineis-
to saattaa jäädä joissakin tapauksissa pinnalliseksi. Myös vastaajien totuu-
denmukaisuus ja perehtyneisyys tutkittavaan aiheeseen vaihtelee. Kyselylo-
makkeen laatiminen on aikaa vievä prosessi, joka edellyttää tutkijalta runsaas-
ti taustatuntemusta ilmiöstä sekä tarkkaa vastausvaihtoehtojen määrittämistä. 
(Hirsjärvi ym. 2004, 184.) 
 
Opinnäytetyössä määrällisenä tutkimusmenetelmänä käytettiin kyselylomaket-
ta, joka kerättiin FinnGold Oy:n asiakkailta. Kyselylomakkeen tarkoituksena oli 
kerätä markkinointisuunnitelman laatimisen kannalta monipuolista tietoa mah-
dollisimman suurelta joukolta yrityksen asiakkaita. Kysymyksillä pyrittiin selvit-
tämään perustietoja asiakkaista ja heidän ostokäyttäytymisestään, eri markki-
nointikeinojen havaitsemista, Internet-markkinoinnin mahdollisuuksia sekä mil-
laisia mielikuvia asiakkailla on yrityksestä. Ennen varsinaisten vastausten ke-
räämistä kyselylomakkeen toimivuus, ymmärrettävyys sekä vastaamiseen ku-
luva aika testattiin viidellä koehenkilöllä. Asiakastietojen keräämisen avulla 
saadaan ajankohtaista tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisestä, jonka pohjalta 
markkinointia voidaan lähteä suunnittelemaan. Eri markkinointikeinojen ha-
vaitsemisen tutkiminen auttaa markkinointipanostusten käytön kohdistamises-
sa. Internet-markkinoinnin mahdollisuuksia tutkittiin, jotta voidaan selvittää, 
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onko yrityksen järkevää panostaa Internet-markkinointiin osana yrityksen tule-
vaisuudessa. Asiakkaiden mielipiteiden pohjalta voidaan tehdä mahdollisia 
muutoksia yrityksen positiointiin sekä kehittää mielikuvamarkkinointia. 15 
asiakaskyselylomaketta lähetettiin kaikkiin 12 yrityksen liikkeeseen. Vastauk-
sia saatiin yhteensä 120 eli keskimäärin kymmenen vastausta liikettä kohden. 
Kahdesta liikkeestä ei saatu vastauksia lainkaan. Toisessa liikkeessä oli pääl-
lekkäinen asiakaskysely ja toisen liikkeen vastaamatta jättämistä ei tiedetä. 
Kuitenkin vastausten määrä suhteessa lähetettyihin kyselylomakkeisiin on hy-
vä ja riittävä analysointia varten. 
  
Opinnäytetyössä käytetyssä asiakaskyselylomakkeessa oli johdantoteksti, 
jossa esiteltiin kyselylomakkeen tarkoitus, opinnäytetyön tekijät sekä tutki-
muksen luottamuksellisuus. Vastaajille kerrottiin johdantotekstissä myös arvi-
oitu vastaamisaika sekä esitettiin kiitokset ajankäytöstä ja toivotettiin hyvää 
kevään odotusta. Motivointikeinona käytettiin vastaajien kesken arvottavaa 
100 euron arvoista vapaavalintaista tuotepalkintoa. Kyselylomakkeiden yhtey-
dessä myymälöihin lähetettiin saatekirje henkilökunnalle. Saatekirjeessä hen-
kilökunnalle kerrottiin asiakaskyselyn merkitys, annettiin toimintaohjeet ja aika-
taulu sekä kannustettiin keräämään vastauksia. (Raatikainen 2004, 41–43.) 
 
Asiakaskyselytutkimuksen perusjoukko eli se joukko ihmisiä, joiden mielipiteitä 
tutkimuksessa selvitettiin, on FinnGold Oy:n kaikki nykyiset ja myymälässä 
vierailevat potentiaaliset asiakkaat. Koska koko perusjoukkoa oli mahdotonta 
tutkia sen suuren koon vuoksi, asiakkaista valittiin satunnaisesti otos eli 15 
vapaaehtoista myymälöissä asioivaa henkilöä. (Raatikainen 2004, 26.) Kaikki 
asiakaskyselyyn vastanneet henkilöt eivät näin ollen ole yrityksen nykyisiä 
asiakkaita. Voidaan kuitenkin olettaa, että he ovat potentiaalisia asiakkaita, 
koska he vierailivat liikkeessä. Perusjoukosta ei myöskään ole olemassa min-
käänlaista rekisteriä, joten otantamenetelmäksi valittiin harkinnanvarainen 
otanta, joka kuuluu ei –todennäköisyyteen perustuviin otantamenetelmiin. 
Harkinnanvaraisessa otannassa otoksen valinta ei perustu tilastoihin ja tutki-
muksen tavoitteena on saada tutkimuskohteesta ideoita. Tämä tavoite palveli 
hyvin tutkimuksen tarkoitusta. Harkinnanvaraisessa otannassa asiakaskysely-
lomakkeen avulla saadut tutkimustulokset eivät ole luotettavasti yleistettävissä 
koko perusjoukon näkemyksiin, sillä otos ei edusta täysin perusjoukkoa. (Ka-
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nanen 2008, 73–74.) Vastauksien oletetaan antavan runsaasti tutkimuksen 
kannalta tärkeitä ideoita ja tietoa perusjoukon mielipiteistä, joita voidaan hyö-
dyntää FinnGold Oy:n markkinointisuunnitelmassa. 
 
1.6 Haastattelun ja kyselylomakkeen laatu ja luotettavuus 
 
Haastatteluaineiston laatua tulee tarkkailla koko tutkimusprosessin ajan. Laa-
dukkuuden tavoittelu lähtee hyvän haastattelurungon rakentamisesta. Laatua 
voidaan parantaa huolehtimalla käytettävän tekniikan toimivuudesta ennen 
haastattelutilannetta. Haastatteluaineiston luotettavuuteen vaikuttaa sen laatu. 
Haastatteluaineiston validiteetin, reliabiliteetin ja objektiivisuuden käsitteet 
ovat peräisin määrällisestä tutkimuksesta. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 184–186.) 
Nämä käsitteet käsitellään seuraavassa kappaleessa määrällisen tutkimuksen 
yhteydessä. 
 
Hyvän määrällisen, kuten myös laadullisen, tutkimuksen perusvaatimuksia 
ovat validiteetti (pätevyys), reliabiliteetti (luotettavuus) sekä objektiivisuus 
(puolueettomuus). Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista oikeil-
la mittareilla. Validi tutkimus on huolellisesti suunniteltu, perusjoukko on tar-
kasti määritelty sekä otos on edustava. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulos-
ten tarkkuutta sekä samankaltaisten tulosten saamista toistettaessa tutkimus. 
Reliabiliteetti tutkimus ei siis sisällä sattumanvaraisia tuloksia. Objektiivisuus 
tarkoittaa sitä, että tutkimuksen tuloksen eivät riipu tutkijasta, vaan sama tulos 
saadaan myös vaihtamalla tutkijaa. Lisäksi hyvä tutkimus on tehokas, talou-
dellinen eikä loukkaa kenenkään yksityisyyttä. (Heikkilä 2008, 30–32.) 
 
1.7 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyössä esitellään aluksi työn taustaa ja toimeksiantajaa, FinnGold 
Oy:tä, jonka jälkeen käydään läpi markkinointisuunnitelma teoriassa tärkeim-
pien käsitteiden kanssa. Teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään vaihe vai-
heelta markkinointisuunnitelman runko, jonka rinnalla esitellään esimerkkejä 
FinnGold Oy:n ja kultasepänalan nykytilanteesta. Empiriaosuus etenee teo-
reettisessa viitekehyksessä esitellyn markkinointisuunnitelman rungon mu-
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kaan, samalla esitellen tutkimustuloksia. Johtopäätöksissä vastataan tutki-
musongelmaan, arvioidaan tutkimusprosessia kokonaisuudessaan sekä esite-
tään kehitysehdotuksia FinnGold Oy:n markkinointia ajatellen. 
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2 FINNGOLD OY 
 
FinnGold Oy on osa Timanttiset-ketjua, joka on kultasepänalan vähittäiskaup-
paketju. Ketjun toiminta alkoi jo vuonna 1972. Timanttiset-ketju on Suomen 
suurin kello-, koru- ja lahjatavaramyymäläketju. Ketjuun kuuluu 15 itsenäistä 
kauppiasta, joilla on yhteensä lähes 80 liikettä Suomen suurimmilla paikka-
kunnilla. Ketju muodostaa koko maanlaajuisen markkinointi-, maahantuonti- ja 
jälleenmyyntiverkoston. Timanttiset-ketjun liikevaihto on lähes 25 prosenttia 
koko alan liikevaihdosta. Vuonna 2008 Timanttiset-ketjun liikevaihto kasvoi 
seitsemän prosenttia edellisvuoden noin 52 miljoonasta eurosta yli 55 miljoo-
naan euroon. (Timanttiset 2007; Koskinen & Koiviola 2009.) FinnGold Oy:n 
omistaja Kai Minkkisen (2009) mukaan Timanttiset-ketjun markkinaosuus on 
Suomessa noin 27 prosenttia. 
 
Timanttiset-ketju on yritysmuodoltaan osuuskunta. Osuuskunnalla tarkoitetaan 
yhteisöä, jonka jäsenet omistavat yrityksen ja päättävät tasa-arvoisesti yritystä 
koskevista asioista. Osuuskunnan tarkoituksena on tukea jäsentensä taloutta 
siten, että jäsenet pääsevät hyödyntämään liiketoiminnassaan osuuskunnan 
tarjoamia palveluita. (Osuuskunta 2006.) Esimerkiksi Timanttiset-ketjun koh-
dalla osuuskunnan jäsenet hyötyvät tunnetun ketjun merkittävistä markkinoin-
titoimenpiteistä (Minkkinen 2009). Osuuskunnan yleisiä arvoja ovat muun mu-
assa oikeudenmukaisuus, rehellisyys, avoimuus sekä muista ihmisistä välit-
täminen (Osuustoiminnan periaatteet 2006). Näihin arvoihin pohjautuvat myös 
FinnGold Oy:n perusarvot Timanttiset-ketjun välityksellä. 
 
”Kotimaisuus, ketjuyhteistyö ja paikalliset tarpeet tunnistava pal-
velu vievät suomalaista kauppaketjua eteenpäin.” 
(Koskinen & Koiviola 2009.) 
 
FinnGold Oy sai alkunsa joulukuussa 1998, kun Kai Minkkinen avasi ensim-
mäisen liikkeensä Kuopioon Prisman yhteyteen. Aikaisemmin hän oli toiminut 
toimitusjohtajana eräässä Timanttiset-ketjun osakkuusliikkeessä. 
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”Ajatus oli, että jos liike menestyy, niin laajennan yritystä. Mutta 
en ollut ajatellut, että laajenisimme näin nopeasti ja näinkin suu-
reksi.” 
(Minkkinen 2009.)  
 
FinnGold Oy omistaa yhteensä 12 Timanttiset-liikettä, jotka sijaitsevat Jyväs-
kylässä, Kangasalla, Kuopiossa, Lempäälässä, Tampereella ja Varkaudessa.  
Osa markkinointipäätöksistä tulee ketjulta, mutta jokaisella Timanttiset-
yrittäjällä on suuri vastuu markkinoinnista omilla paikkakunnillaan. (FinnGold 
Oy:n sivusto 2008.) Vuonna 2007 FinnGold Oy:n henkilöstömäärä oli 78 hen-
kilöä ja vuonna 2008 82 henkilöä. Tulevaisuudesta Minkkinen toteaa, että tar-
koituksena on hoitaa yritystä mahdollisimman hyvin ja suunnilleen nykyisessä 
koossaan (Minkkinen 2009.) 
 
2.1 Toimialaesittely 
 
Kultasepänala koostuu neljästä ryhmästä, joita ovat valmistava teollisuus, tuk-
kukauppa tai valmistusta harjoittava yritys, vähittäiskauppa sekä (edellisten li-
säksi) vientiä ja/tai tuontia harjoittavat yritykset. FinnGold Oy kuuluu vähittäis-
kauppaa harjoittaviin yrityksiin. Ala koostuu Suomessa melkein poikkeuksetta 
pienistä ja keskisuurista yrityksistä. Kultasepänala on suhteellisen pieni, mutta 
omaa pitkät perinteet jo yli 600 vuoden ajalta. Suomessa alalla on yli 300 val-
mistajaa ja yli 600 vähittäisliikettä. Ala työllistää noin 3000 henkilöä. Suomen 
suurimmat kyseisen toimialan yritykset ovat Kalevala Koru Oy ja Kulta-keskus 
Oy. (Ilkka 2002.) 
 
2.2 Toimialan muutokset ja kehitysnäkymät 
 
Tekesin tekemän tutkimuksen (2002) mukaan suomalaisella kultasepänalalla 
on ollut syitä olla huolissaan alan tulevaisuudesta. Suomalainen kuluttaa vuo-
sittain vähän kultasepänalan liikkeisiin. Myös sisäinen verkottuminen ja muu 
yhteistyö kotimaisten toimittajien välillä on vähäistä. Suomessa on suuri jouk-
ko pienyrityksiä ja vain muutama keskisuuri toimittaja. Myyntipanostukset ja 
markkinaosuudet ovat näiden välillä suuret. (Ilkka 2002.) 
 
 16  
Kello & Kulta – ammattilehdessä (1/2009) kolme kultasepänalan ammattilaista 
pohtivat vuoden 2009 näkymiä alalla. Tulevan vuoden taloustilanne tulee nä-
kymään myös kultasepänalalla. Kulutuksen arvioidaan vähenevän varmasti ja 
kalliimpien tuotteiden menettävän asemaansa. Etenkin kalliimpien hankintojen 
kohdalla kuluttajat ovat tarkempia ostoistaan. Kauppiaat ottavat vähemmän 
riskejä ja ostavat huomattavasti vähemmän tavaraa varastoon. Myös kullan 
hinnan nousu tulee näkymään kuluttajan ostokäyttäytymisessä. Laatua ja kes-
täviä arvoja arvostetaan yhä enemmän muodin perässä juoksemisen sijaan. 
Kuluva vuosi nähdään haasteellisena, jolloin yritysten sisäinen vahvistaminen 
sekä tehokas strateginen suunnittelu korostuvat tuottavuuden osalta. Ammatti-
laiset uskovat, etteivät hintojen laskeminen ja suuret alennukset ole toimiva 
ratkaisu pitkällä aikavälillä. Sen sijaan he toivovat yhteistyötä ja koulutukseen 
panostamista. (Uosukainen 2009, 10–11.) 
 
Kullan ja hopean raju hinnannousu on pakottanut valmistajat nostamaan tuot-
teiden hintoja. Esimerkiksi jo vuonna 2006 Kultakeskus joutui nostamaan tuot-
teidensa hintoja kolme kertaa vuoden aikana, yhteensä 25 prosenttia. Hintojen 
nousu on valmistajille tappiollista, koska hintojen nostamiseen menee useita 
kuukausia. Alan yritykset eivät halua siirtyä käyttämään alhaisempia kultapi-
toisuuksia eivätkä myöskään keventämään raaka-aineiden osuuksia valmis-
tamalla kevyempiä koruja. (Pennanen 2008.) 
 
Suomessa kultasepänalalla vienti on vähäistä tuontiin verrattuna. Etenkin 
edullisimpien tuotteiden kohdalla tuonti on lisääntynyt entisestään. (Ilkka 
2002.) Metsäahon (2008) haastattelussa kultaseppä Esko Hassinen toteaa, 
että tulevaisuudessa tuontitavara Aasiasta tulee kasvattamaan osuuttaan alal-
la (Metsäaho 2008, 39). 
 
Kultasepänalalla suurimmat kehittämistarpeet ovat perusasioiden hoitaminen 
kuntoon. Kehittämistoimet on syytä aloittaa kuluttajista ja heitä palvelevista 
myymälöistä eikä tuotteista. On ymmärrettävä eri kohderyhmien erot niin tuo-
tevalikoimien kuin markkinoinnin suhteen. Kultasepänalalla on tärkeää, että 
osataan yhdistää raaka-ainekustannukset, tuotanto, markkinointi sekä logis-
tiikka toimivaksi kokonaisuudeksi. Oikeilla toimenpiteillä alan tulevaisuus voi 
johtaa kannattavuuden kasvuun. (Ilkka 2002.) 
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU TEORIASSA 
 
3.1 Markkinoinnin suunnittelu 
 
Stokesin (2004, 30) mukaan markkinoinnin suunnittelun lähtökohtana on saa-
da yrityksen tarjonta vastaamaan markkinoiden tarpeita. Tavoitteellisen mark-
kinoinnin edellytyksenä on hyvin suunniteltu ja järjestelmällinen toiminta. 
Suunnitelmallisuus auttaa hahmottamaan työnjakoa henkilöstön kesken. 
Markkinoijan on oltava aina ajan tasalla ja pystyttävä kehittymään muuttuvas-
sa ympäristössä. (Raatikainen 2004, 58.) 
 
3.1.1 Markkinoinnin strateginen ja operatiivinen suunnittelu 
 
Muun muassa Raatikainen (2004) jakaa markkinoinnin suunnittelun strategi-
sen ja operatiivisen tason suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on pitkäjän-
teinen 3-5 vuoden mittainen prosessi, jossa luodaan visioita ja sitoudutaan 
niihin. Strategisessa suunnittelussa on tärkeää määritellä yrityksen painopis-
tealueet ja kehittää niitä, jotta kilpailuetu saavutetaan. Strategisessa suunnitte-
lussa on otettava huomioon muutosten mahdollisuus eli strategia on suunnitel-
tava joustavaksi ja vuorovaikutteiseksi. (Mts. 58–59.) 
 
Operatiivinen suunnittelu on puolestaan lyhyemmän aikavälin suunnittelua, 
jossa suunnittelujakso on korkeintaan vuoden mittainen. Operatiivinen suun-
nittelu pohjautuu strategiseen suunnitteluun: Strateginen suunnittelu määritte-
lee oikeat asiat ja operatiivinen suunnittelu ohjaa tekemään asiat oikein. Ope-
ratiivinen suunnittelu on yrityksen sisäistä toimintaa, joka tarkoittaa käytännön 
toimien ohjaamista kohti markkinoinnin tavoitteita. Operatiivinen suunnittelu 
edellyttää sitoutumista, aikataulussa pysymistä sekä johdon järjestelmällistä 
toimintaa ja monipuolista osaamista. (Raatikainen 2004, 59.) 
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3.1.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi 
 
Kuvio 1 selventää markkinoinnin suunnitteluprosessin etenemistä vaihe vai-
heelta. 
 
 
 
 
KUVIO 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessin runko 
 
 
Liiketoiminnan määrittely luku 3.2 
Markkinoiden analysointi luku 3.3 
SWOT-analyysi luku 3.4 
Segmentointi ja positiointi luvut 3.5 ja 3.6 
Tavoitteiden asettaminen luku 3.7 
Markkinointistrategiat luku 3.8 
Tuote Hinta Saatavuus Markkinointi-
viestintä 
Markkinoinnin organisointi luku 3.10 
Markkinoinnin budjetointi ja seuranta luku 3.11 
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3.2 Liiketoiminnan määrittely 
 
3.2.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea 
 
Markkinoinnin suunnitteluprosessissa ensimmäisenä määritellään toiminta-
ajatus, jonka pohjalta puolestaan määritellään liikeidea. Näiden kahden on lii-
tyttävä kiinteästi yhteen. Yrityksen toiminta-ajatus, eli missio, vastaa kysymyk-
seen: ”Miksi olemme olemassa?”  Yrityksillä tulee olla tarkasti määritelty mis-
sio, jonka pohjalta liikeidea on toteutettu. Jos toiminta-ajatusta ei ole selkeästi 
määritelty, on markkinointia vaikea suunnitella, sillä missio on koko yritystoi-
minnan perusta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.) Kamenskyn (2006, 49) mu-
kaan hyvä missio on pysyvä ja se ohjaa yrityksen toimintaa. Koska FinnGold 
Oy on osa Timanttiset-ketjua, sen toiminta-ajatus pohjautuu ketjun toiminta-
ajatukseen: tarjota kello- ja kultasepänalan tuotteita ja palveluja vastaamaan 
asiakkaiden tarpeita ja toiveita (Koskinen & Koiviola 2009). 
 
Yrityksen johdon tehtävänä on määritellä yrityksen liikeidea, joka määrittelee 
yrityksen menestystekijät. Liikeidean viestiminen on tärkeää koko yrityksen 
henkilöstölle, jolloin jokainen työntekijä voi omaksua liikeidean osaksi jokapäi-
väistä toimintaa. Liikeidean tulee toimia ennen kaikkea käytännössä. Ei riitä, 
että ajatukset on kirjattu paperille. (Lahtinen & Isoviita 1998, 41–42.) Haverilan 
ja Saarikorven (1994, 31) mukaan yrityksen on jatkuvasti kehitettävä liikeide-
aa, jotta se pysyy esimerkiksi ympäristön muutoksista huolimatta ajan tasalla. 
 
Liikeidea on toiminta-ajatusta konkreettisempi. Yksikään yritys ei voi tarjota 
kaikkea kaikille, vaan sen on määritettävä, mitä, kenelle ja miten markkinoi-
daan. Liikeidea määrittelee, tuotteet ja /tai palvelut eli mitä markkinoidaan, 
segmentit eli kenelle markkinoidaan sekä yrityksen toimintatavat. Neljäntenä 
osa-alueena liikeidean kokonaisuuteen on myöhemmin noussut imago ja mie-
likuvat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40–41.) Kultasepänalan luonteen vuoksi 
opinnäytetyössä huomioidaan myös mielikuvien tärkeyttä osana onnistunutta 
markkinointikokonaisuutta. 
 
 20  
Menestyäkseen yrityksen liikeidean osa-alueet tukevat toisiaan ja yhdessä 
muodostavat tasapainoisen kokonaisuuden. Lisäksi menestyksekäs liikeidea 
on ainutlaatuinen ja vaikeasti jäljiteltävä. Keskinkertaisella liikeidealla pääs-
tään keskinkertaisiin tuloksiin, kun taas hyvällä liikeidealla saavutetaan etua 
kilpailijoihin nähden. (Lahtinen & Isoviita 1998, 42.) FinnGold Oy:n liikeidea 
pohjautuu Timanttiset-ketjun liikeideaan, jossa korostuvat kotimaisuus, ketju-
yhteistyö (esimerkiksi markkinoinnin osalta) ja asiakkaiden tarpeet tunnistava 
palvelu, jossa vahva kauppiasperinne on taustalla (Koskinen & Koiviola 2009). 
 
3.2.2 Ydinosaaminen 
 
Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan ydinosaamisella on kolme tyypillistä omi-
naisuutta: 
? ydinosaaminen on lähde kilpailuedulle, jonka avulla asiakkaalle voidaan 
tarjota erityistä arvoa ja näkyvää hyötyä 
? sen voi soveltaa erilaisille markkinoille 
? kilpailijoiden on vaikea kopioida sitä. 
Yhä useammat yritykset ulkoistavat osan toiminnoistaan, jotta voivat keskittyä 
ydinosaamiseensa ja lisätä siten kilpailuetuaan. (Mts. 39.) Timanttiset-ketjun 
yhteiset kilpailuedut ovat ketjun oma maahantuonti, laajat valikoimat sekä asi-
antunteva palvelu (Koskinen & Koiviola 2009). 
 
3.3 Markkinoiden analysointi  
 
Markkinoiden analyysien tarkoituksena on kerätä, muokata ja jäsennellä tieto-
ja yrityksen nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. Opinnäytetyö painottuu pää-
asiallisesti tulevaisuuden kehityksen suunnitteluun nykytila huomioiden. Ana-
lyysit voidaan jakaa kahteen osaan: yritys- ja ympäristöanalyyseihin. Yritys-
analyysit kertovat yrityksen sisäisestä tehokkuudesta, vahvuuksista ja heikko-
uksista. Ympäristöanalyysit puolestaan kertovat yrityksen ulkoisesta tehok-
kuudesta ja määrittelevät tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia. (Lahtinen & 
Isoviita 1998, 47.) Tässä opinnäytetyössä keskitytään työn kannalta kahteen 
merkittävimpään ympäristöanalyysiin: asiakasanalyysiin ja kilpailija-analyysiin. 
Kyseiset ympäristöanalyysin osa-alueet valittiin, koska niiden rooli on merkit-
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tävä yrityksen toimintaympäristössä. Lisäksi nämä analyysit auttavat menes-
tymään kilpailussa markkinoilla. 
 
3.3.1 Asiakasanalyysi 
 
Yrityksellä tulee olla ajankohtaista ja tarkkaa tietoa asiakkaistaan, jotta se pys-
tyy vastaamaan kysyntään. Asiakasanalyysin kannalta on selvitettävä potenti-
aalisten asiakkaiden määrä ja asiakkaiden tarpeet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 
47.) Asiakasanalyysia laadittaessa on huomioitava myös kohderyhmän osto-
käyttäytyminen sekä toimialan muutokset ja markkinoiden kehityksen suunta 
(Raatikainen 2004, 65).  
 
3.3.2 Kilpailija-analyysi 
 
Pitkään kehittyneillä markkinoilla, kuten kultasepänalalla, kilpailijoiden määrä 
on suuri. Yrityksen on huomioitava, että kilpailua käydään monella osa-
alueella, kuten parhaasta henkilöstöstä, hyvästä sijainnista sekä yrityskuvasta. 
(Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 66, 68.) Kilpailija-analyysissä määri-
tellään yrityksen kilpailijat ja niiden markkina-asemat, yrityksen tuotteiden 
eroavuudet kilpailijoiden tuotteisiin nähden, kilpailijoiden heikkoudet ja vah-
vuudet sekä hintataso, kilpailijoiden markkinointistrategiat ja markkinointivies-
tinnälliset panostukset. (Anttila & Iltanen 2001, 350–351.) Kilpailija-
analyysissa tulee huomioida myös tulevaisuus. Seuraamalla kilpailijoiden toi-
mintaa, voidaan saada selville heidän tulevaisuuden suunnitelmansa ja lisätä 
siten omia menestymismahdollisuuksia tulevaisuudessa. (Raatikainen 2004, 
64.) 
 
3.4 SWOT-analyysi 
 
Analyysien pohjalta kootaan kokoava SWOT – analyysi (Strenghts, Weaknes-
ses, Oppurtunities and Threats) eli nelikenttäanalyysi, joka esitellään kuviossa 
2. SWOT on analyysi, jossa kootaan yhteen yrityksen vahvuudet ja heikkoudet 
sekä mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yrityksen si-
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säistä tilaa ja nykyhetkeä. Mahdollisuudet ja uhat puolestaan keskittyvät ym-
päristön tilaan ja tulevaisuuteen. SWOT – analyysiä yritys voi hyödyntää tule-
vaisuuden työkaluna. (Kamensky 2006, 191.) 
 
 
 
VAHVUUDET 
- Käytä hyväksi 
- Luo kilpailuetu 
 
HEIKKOUDET 
- Lievennä 
- Poista 
 
 
MAHDOLLISUUDET 
- Varmista niiden 
   tehokas 
   hyödyntäminen 
 
UHAT 
- Kierrä 
- Lievennä 
- Poista 
 
 
 
KUVIO 2. SWOT-analyysi 
 
 
Lahtinen ja Isoviita (1998) korostavat, että pelkkä SWOT-analyysin huolellinen 
laatiminen ei johda menestykseen, vaan sitä on osattava hyödyntää markki-
noinnissa ja koko liiketoiminnassa oikealla tavalla. Vahvuuksia on käytettävä 
hyväksi ja niistä on luotava kilpailuetu. Heikkoudet on yritettävä poistaa tai ai-
nakin lieventää. Mahdollisuudet on puolestaan pyrittävä hyödyntämään mah-
dollisimman tehokkaasti. Uhat on kierrettävä, lievennettävä tai poistettava. 
Parhaassa tapauksessa uhat saadaan käännettyä mahdollisuuksiksi. (Mts. 
83.) 
 
3.5 Segmentointi 
 
Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan markkinoijan on ymmärrettävä, että on hy-
vin epätodennäköistä, että markkinoija onnistuisi tyydyttämään koko markki-
noiden tarpeet. Yrityksen on löydettävä oikeat markkinoiden kohderyhmät eli 
ne markkinoiden osat, jotka tarjoavat parhaat mahdollisuudet menestymiseen. 
Sen vuoksi markkinat on jaettava segmentteihin. (Mts. 24.) Ropen (2000, 
153–154) mukaan segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden jaka-
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mista pienempiin ja yhtenäisiin markkinalohkoihin samankaltaisten ominai-
suuksien perusteella. Segmentointiperusteita on monia ja ne voidaan jakaa 
seuraaviin osa-alueisiin: 
? Maantieteelliset tekijät (esimerkiksi asuinpaikkakunnan koko, sijainti ja 
asuintiheys sekä ilmasto)  
? Demograafiset tekijät (esimerkiksi ikä, sukupuoli, koulutus, ammatti, tu-
lot, uskonto, seksuaalinen suuntautuminen, perheen koko ja elinvaihe) 
? Psykograafiset tekijät (esimerkiksi persoonallisuus, elämäntyyli, sosiaa-
linen asema, arvot ja asenteet) 
? Ostokäyttäytymiseen liittyvät tekijät (esimerkiksi ostopäätöksen tekijä, 
ostomotiivit, ostometodit, uskollisuus). 
(Kotler & Keller 2006, 247–258; Stokes 2004, 164–168.) 
 
Onnistuneen segmentoinnin ansiosta yritys saavuttaa paremman tuloksen ja 
kannattavuuden. Segmentoidussa markkinoinnissa eri markkinalohkot huomi-
oidaan ja markkinoidaan tuotteita kullekin segmentille sopivin markkinointikei-
noin. Pienemmille samankaltaisille ryhmille markkinointi on yleensä kannatta-
vampaa kuin markkinoida tuotteitaan samalla tavalla kokonaismarkkinoille. 
Markkinoijan on pidettävä mielessä asiakkuuksien eroja. (Lahtinen & Isoviita 
2004, 32.) Menestyksekäs segmentointi edellyttää ennen kaikkea asiakasläh-
töistä ajattelua (Rope & Vahvaselkä 1995, 42.) 
 
Lahtinen ja Isoviita (2004) toteavat, että segmentointi on keino päästä eroon 
massamarkkinoinnista. Yritys voi valita eri toimintatavoista itselleen parhaiten 
sopivan. Ensimmäinen vaihtoehto on segmentoimaton markkinointi, jossa yri-
tys ei luokittele markkinalohkoja, vaan käytetään kaikille samoja markkinointi-
keinoja. Toisena vaihtoehtona on segmentoitu markkinointi, jossa siis potenti-
aaliset asiakkaat on ryhmitelty ja kullekin segmentille markkinoidaan räätä-
löidyin keinoin. Kolmas vaihtoehto on keskitetty markkinointi, joka tarkoittaa, 
että markkinointi kohdennetaan vain yhdelle (vahvimmalle) segmentille. Neljäs 
vaihtoehto on yksilömarkkinointi, jossa yksittäinen asiakas on oma segment-
tinsä. (Mts. 32–33.) 
 
Segmentoinnissa on tärkeää löytää tarpeeksi kapea markkinalohko, jolle yri-
tyksen tuotteita ja palveluja lähdetään markkinoimaan. Jotta näin voidaan käy-
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tännössä toimia, on ymmärrettävä, että asiakas ja segmentti ovat kaksi eri 
asiaa. Segmentti on yrityksen asiakkaaksi haluttava henkilö, joka ei välttämät-
tä vielä ole ostanut yrityksestä. Kun puolestaan asiakas on jo ostanut yrityk-
sen tuotteita tai palveluja, mutta ei välttämättä kuulu segmenttiin. Tehokas ja 
tuloksellinen segmentoinnin toteutus edellyttää tarpeeksi suuren kohderyh-
män, jotta markkinointi segmentoinnille on kannattavaa. Lisäksi potentiaaliset 
asiakkaat on pystyttävä luokittelemaan eri segmentteihin ja markkinointi on 
pyrittävä kohdistamaan juuri oikeille segmenteille räätälöidyin keinoin. Seg-
mentoinnin tärkein edellytys on kuitenkin se, että se on taloudellisesti kannat-
tavaa, muuten siihen kulutetut resurssit menevät hukkaan. (Rope 2000, 155, 
159–160.)  
 
3.6 Positiointi 
 
Kotlerin (2005, 50–51) mukaan positiointi eli asemointi tarkoittaa toimenpidet-
tä, jossa yritys toteuttaa markkinointitoimenpiteensä kohdemarkkinoille tarkoi-
tuksena luoda kohderyhmälle haluttu mielikuva tuotteesta ja/tai palvelusta tai 
koko yrityksestä. Anttila ja Iltanen (2001) korostavat, että positiointia ei tehdä 
tuotteelle, vaan kohderyhmän mieleen, jonne tuotteelle kehitetään haluttu mie-
likuva suhteessa kilpailijoihin. Tuotteen positio on se paikka, jonka tuote valtaa 
kohderyhmän mielessä omassa segmentissään. Positiointi on jatkoa huolella 
tehdylle segmentoinnille. (Mts. 113–115.) 
 
Onnistuneet positiointipäätökset edellyttävät tietoa siitä 
? mitä ominaisuuksia kohderyhmä pitää tärkeänä arvioidessaan kilpaili-
joiden markkinointipäätöksiä, kuten hintaa, palvelutasoa, laatua, luotet-
tavuutta ja vastinetta rahalle 
? kuinka tärkeänä asiakas pitää edellä mainittuja ominaisuuksia tehdes-
sään ostopäätöstä 
? kuinka kilpailijoiden samat ominaisuudet ovat verrattuna omiin 
? kuinka kohderyhmä käyttää tietoa ostopäätöksissään. 
Positiointipäätöksiä tehdessä on siis tunnistettava ne tekijät, jotka ovat kohde-
ryhmälle tärkeimmät ja joiden avulla asiakkaat tekevät ostopäätöksensä. (Ant-
tila & Iltanen 2001, 113–114.) 
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Positiointia selkeyttämään voidaan laatia kaksiulotteinen positiointikartta (ku-
vio 3), jossa yksittäinen tuote tai yritys asetetaan suhteessa kilpailijoiden tuot-
teeseen tai koko yritykseen kahden tärkeän ominaisuuden perusteella. Näitä 
ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, käyttötarkoitus, hyöty asiak-
kaalle tai asiakastyyppi, joiden valinta vaihtelee tuotteen luonteen mukaan. 
(Stokes 2004, 178–179.) Kartan avulla voidaan selvittää, minkälainen mieliku-
va asiakkailla on tuotteesta ja löytää mahdollisia kehitysehdotuksia positioin-
nin tehostamiseen (Anttila & Iltanen 2001, 114–115). 
 
 
 
 
 
KUVIO 3. Esimerkki positiontikartasta 
 
FinnGold Oy positioi liikkeensä eri tavalla. Yritys on profiloinut liikkeensä vas-
taamaan kauppapaikkaa. Esimerkiksi Tampereella Aseman Kello keskittyy 
kalliisiin brändeihin, kun puolestaan Koskikeskuksen toimipisteestä löytyvät 
muotituotteet. Tällöin saman kaupungin liikkeet eivät kilpaile keskenään. 
(Laakso 2009.) 
 
Toiminnan ja viestinnän keinoin on pyrittävä välttämään kolme suurinta positi-
ointivirhettä. Nämä ovat: 
a 
b 
c 
g 
d 
f 
Laatu 
e 
Hinta 
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1) Liian heikko positiointi, jolloin asiakkaat kokevat, että yritys niin sano-
tusti hukkuu massaan ja yrityksestä oleva mielikuva on epämääräinen. 
2) Liian vahva positiointi, jossa asiakkaat kokevat yrityksen mielikuvan lii-
an suppeaksi eivätkä tunnista yrityksen koko tarjontaa. 
3) Sekava positiointi, jolloin asiakkaiden mielikuva yrityksestä on sekava. 
Yrityksen positiointi vaatii konkreettisia toimenpiteitä, joilla yritys pyrkii osoit-
tamaan määritellyn markkina-asemansa. (Anttila & Iltanen 2001, 115.) 
 
Nykyään kultasepänalalla elämyksellisyys on vahva kilpailutekijä, koska yhä 
useampi kuluttaja ostaa tuotteen lisäksi mieleenpainuvan muiston tunnelmas-
ta ja palvelusta. Yrityksen on mietittävä, minkälaisen viestin se haluaa välittää 
kuluttajille: ovatko kilpailutekijöinä edulliset hinnat ja laajat tuotevalikoimat vai 
elämyksellisyys ja innostavuus. Valinnanmahdollisuuksien kasvaessa myös 
kuluttajien ostokäyttäytyminen on muuttunut arvaamattomaksi. Tämä tuo uu-
sia haasteita kaupan alalle. Yritys voi kilpailla joka elämyksellisyydellä ja vah-
voilla brändeillä tai hinnalla ja nopeudella. Ilman selkeää positiointia tulevai-
suus voi tuoda ongelmia. Useimmat kuluttajat kokevat korut, kellot ja muut kul-
tasepänalan tuotteet merkityksellisinä, joten palvelulta vaaditaan avoimuutta ja 
innostavuutta. (Pollari 2008, 6–7.) 
 
3.7 Tavoitteiden asettaminen 
 
Yrityksen tavoitteiden on pohjauduttava yrityksen toiminta-ajatukseen ja lii-
keideaan. Yrityksen tavoitteet ovat perustana markkinoinnin tavoitteille ja sitä 
kautta menestyksekkäälle markkinoinnin suunnittelulle. (Anttila & Iltanen 2001, 
363.) 
 
Tavoitteet ovat kuitenkin vain pieniä askeleita, joiden avulla yritykset kulkevat 
kohti suurempaa päämäärää. Lahtinen ja Isoviita (1998) määrittävät päämää-
rän tilaksi, johon yritys toiminnallaan haluaa päästä. Yrityksen johdolla tulee 
olla selkeä käsitys, mihin suuntaan ja millä vauhdilla edetään, jotta tavoiteltu 
päämäärä on madollista saavuttaa. (Mts. 42.) 
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Raatikaisen (2004) mukaan kokonaistavoitteisiin päästään välitavoitteiden 
avulla, jolloin kokonaiskuva on helpompi hahmottaa. Tavoitteiden määrittämi-
nen alkaa yrityksen kokonaistavoitteiden asettamisesta. Kokonaistavoitteiden 
pohjalta yritys määrittelee toimintakohtaiset päätavoitteet esimerkiksi markki-
noinnin ja tuotannon osalta. Seuraavaksi asetetaan välitavoitteet. Halutessaan 
yritys voi määritellä myös yksityiskohtaiset toimintatavoitteet, esimerkiksi aset-
tamalla myyjille henkilökohtaiset kuukausitavoitteet myynnin osalta. Aste as-
teelta etenevät tavoitteet lisäävät työn mielekkyyttä, koska usein yrityksen ko-
konaistavoite voi työntekijästä tuntua hyvinkin etäiseltä tavoitteelta. (Mts. 89.) 
Esimerkiksi FinnGold Oy laatii kuukausikohtaiset myyntitavoitteet toimipaikka-
kohtaisesti (Laakso 2009). 
 
Raatikaisen (2004) mukaan markkinoinnilliset tavoitteet voidaan jakaa mo-
neen osa-alueeseen, jotka ovat 
? myyntitavoitteet  
? kannattavuustavoitteet 
? tuotetavoitteet 
? hintatavoitteet 
? saatavuustavoitteet 
? viestintätavoitteet ja 
? asiakastavoitteet 
 (mts. 91). Seuraavissa kappaleissa markkinoinnillisista tavoitteista kerrotaan 
tarkemmin. 
 
 Myynnin osalta voidaan asettaa euromääräisiä, määrällisiä tai markkina-
osuuksellisia tavoitteita. Tavoitteita voidaan asettaa myös ajanjaksoittain, yk-
siköittäin, myyjittäin ja tuoteryhmittäin. Kannattavuustavoitteet ovat tärkeimpiä 
taloustavoitteita, vaikkakin yrityksen kannattavuus on vaikea määrittää. Myyn-
nin ohella markkinoinnin kannattavuus kuuluu markkinoinnin päätavoitteisiin. 
Kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi lisäämällä myyntiä tuote-, hinta-, 
palvelu- ja myyntitekijöiden avulla. Lisäksi kannattavuutta voidaan lisätä pa-
rantamalla myyntikatetta kiinnittämällä huomiota myynnin rakenteeseen, hin-
noitteluun, maksuvalmiuteen sekä eri toimintojen tehokkuuteen. Myös kustan-
nuksia supistamalla voidaan parantaa kannattavuutta esimerkiksi budjetoin-
nin, tuottavuuden ja henkilökustannuksien kautta. (Raatikainen 2004, 91–93.) 
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Tuotetavoitteiden lähtökohtana on päättää, mitä tuotteita yritys myy (tuotelaji-
telman laajuus sekä valikoima), mikä on yrityksen kohderyhmä ja mille laatu-
tasolle yritys positio tuotteensa. Tuotekehityksen esimerkiksi uuden tuotteen 
suunnittelun tai tuoteominaisuuksien parantamisen avulla yritys saavuttaa tuo-
tetavoitteet. Brändin rakentaminen voi olla yksi tuotetavoitteista. Onnistuneen 
brändin luomisen osa-alueita ovat tuotteiden ominaisuudet, asiakkaiden mieli-
kuvat sekä tuotteesta tai yrityksestä välittyvät viestit, kuten nimi ja logo. (Raa-
tikainen 2004, 94–95.) 
 
Hinnanasetanta on suoraan yhteydessä yrityksen kannattavuuteen ja muun 
muassa oikeiden kohderyhmien tavoittamisessa. Yrityksen hintapäätökset läh-
tevät hintatason määrittämisellä, jonka avulla luodaan yritykselle hintaimago. 
Hintataso voidaan määritellä niin, että yrityksellä on tarjota tuotteita monesta 
eri hintaluokasta, jolloin mahdollisimman moni asiakas löytää itselleen sopivan 
hintaisen tuotteen. Hintatavoitteissa määritellään myös tarjous- ja kampanja-
hinnoittelu, lanseeraushinnoittelu, alennusten käyttö sekä maksuehdot. Lisäksi 
yrityksen on seurattava kilpailijoiden hinnoittelua sekä asiakkaiden ostovoi-
maan (asiakkaiden käytettävissä oleva rahasumma) ja hintaherkkyyttä (kuinka 
voimakkaasti asiakkaat reagoivat hintojen muutoksiin). (Raatikainen 2004, 
95–96.) 
 
Saatavuustavoitteet vaihtelevat toimialan mukaan. Kultasepänalalla saata-
vuustavoitteet liittyvät toimipisteiden sijaintiin ja aukioloaikoihin sekä siihen, 
kuinka kätevästi myymälään pääse (esimerkiksi pysäköintimahdollisuudet) ja 
kuinka helposti myymälässä pääsee liikkumaan. Myös myymälän viihtyvyys 
sekä henkilökunnan palvelualttius ja tuotejärjestys sisältyvät kultasepänalan 
saatavuustavoitteisiin. (Raatikainen 2004, 96–97.) 
 
Markkinointiviestinnän osalta tavoitteisiin kuuluvat mainonta, myyntityö, myyn-
ninedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonnan tavoitteita voivat 
olla myynnin kasvattaminen, tuotteen tai yrityksen tunnettuuden lisääminen ja 
imagon parantaminen. Myyntityön kohdalla tavoitteita voidaan asettaa henki-
lökohtaiselle myyntityölle tai esimerkiksi toimipisteittäin. Myynninedistämisen 
avulla pyritään tehostamaan muuta markkinointia, kannustaa asiakasta osta-
maan ja myyjää myymään. Keinoja myynninedistämiseen ovat muun muassa 
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tuotelahjat, tuote-esittelyt, tarjoukset sekä alan messuille osallistuminen. Nii-
den tarkoitus on lisätä heräteostosten määrää ja asiakasuskollisuutta. Suhde- 
ja tiedotustoiminnalla pyritään saavuttamaan positiivinen tuote- ja yrityskuva 
yrityksen sidosryhmien silmissä. Se sisältää työntekijöistä huolehtimisen, 
sponsoroinnin, hyväntekeväisyyden ja tärkeiden asiakkaiden huomioimisen. 
(Raatikainen 2004, 97–99.) 
 
FinnGold Oy pyrkii osallistumaan aktiivisesti alan messuille sekä palkitsee bo-
nuksilla myyjät saavutetuista kuukausitavoitteista. Myös tavarantoimittajat 
(esimerkiksi Kultakeskus Oy) järjestävät erilaisia kilpailuja ja palkitsemisohjel-
mia FinnGold Oy:n työntekijöille innostamalla myyjiä myymään heidän tuottei-
taan ja siten lisäämään omien tuotteidensa myyntiä. (Laakso 2009.) 
 
Se, millaisia asiakkaita yritys pyrkii saamaan ja miten yritys aikoo kehittää 
asiakassuhteitaan, kuuluvat asiakastavoitteisiin. Asiakastavoitteita voidaan 
määritellä sen mukaan, onko kyseessä uusien asiakkaiden hankkiminen, van-
hojen asiakkuuksien kehittäminen, asiakkuuksien säilyttäminen vai kannatta-
mattomien asiakassuhteiden lopettaminen tai muuttaminen. (Raatikainen 
2004, 99.) 
 
Yhdessä nämä tavoitteet auttavat suuntaamaan yrityksen toimintaa kohti suur-
ta päämäärää. Pelkkä tavoitteiden miettiminen ja kirjaaminen eivät kuitenkaan 
riitä, vaan tavoitteille on asetettava selkeät vastuunjaot sekä määritellä tavoit-
teiden aikataulutus. Hyvät tavoitteet ovat realistisia, yksinkertaisia, kannusta-
via ja haastavia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42–43.) Lisäksi on tärkeää, että 
koko henkilöstö on tietoinen yrityksen tavoitteista ja puhaltaa yhteen hiileen 
saavuttaakseen yhteiset tavoitteet (Kamensky 2006, 207). 
 
”Kovat tavoitteet eivät tapa, mutta liian löysät tavoitteet saattavat 
olla kohtalokkaita” 
(Kamensky 2006, 205). 
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3.8 Markkinointistrategiat 
 
Markkinointistrategiat ovat keinoja, joiden avulla yritys pyrkii saavuttamaan 
markkinoinnin osalta asettamansa tavoitteet, joita on käsitelty edellä. Markki-
nointistrategian avulla määritellään, millä tavalla yritys suuntaa voimavaransa 
markkinoinnin eri kohteisiin ja valitsee niistä yritykselle sopivimmat toiminta-
suunnat. Markkinointistrategiat näyttävät suuntaa operatiivisen tason markki-
nointitoimenpiteille. Markkinointistrategian jaottelulle löytyy erilaisia jakoperus-
teita. Yksi tapa on jakaa markkinointistrategiat markkinoinnin kilpailukeinoihin 
perustuen tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintästrategiaan. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 39.) Tässä opinnäytetyössä näitä strategioita käsitellään perinteistä 
markkinointimixiä hyödyntäen. 
 
Markkinoinnin strateginen suunnittelu tulee perustua yrityksen visioon eli tule-
vaisuuden tahtotilaan. Kamenskyn (2006) mukaan visiolla tarkoitetaan yrityk-
sen näkemystä siitä tulevaisuuden kuvasta, johon yritys tähtää pitkällä aikavä-
lillä. Vision toteuttamiseen on siis varattava riittävästi aikaa, jopa vuosia. Li-
säksi hyvälle visiolle tunnusomaista on selkeys, yksinkertaisuus, uskottavuus, 
johdonmukaisuus, kunnianhimoisuus sekä joustavuus. Vision onnistuminen 
edellyttää yrityksen johdon ja koko henkilöstön sitoutumista ja kehityshalua. 
Visio on parhaimmillaan selkeä tulevaisuuden näky, joka helpottaa markki-
noinnin strategisessa suunnittelussa. (Mts. 60–65; Raatikainen 2004, 73.) 
 
3.9 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Markkinointistrategian suunnittelun jälkeen voidaan suunnitella markkinoinnin 
yksittäisiä osatekijöitä markkinointimixin avulla. Markkinointimixiä kutsutaan 
markkinoijan taktiseksi työkaluksi strategioiden toteuttamisessa. Alkuperäisen 
markkinointimixin osa-alueet on jaoteltu neljään ryhmään, joita kutsutaan 
markkinoinnin neljäksi P:ksi, joita ovat 
? product (tuote): Mikä on markkinoitava tuote? 
? price (hinta): Miten tuote hinnoitellaan? 
? place (saatavuus): Miten tuote saadaan asiakkaiden saataville? 
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? promotion (markkinointiviestintä): Miten kohderyhmälle viestitään tietoa 
tai mielikuvia tuotteesta? 
(Kotler & Keller 2006, 19.) 
 
Markkinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmä on toteutettava 
siten, että yrityksen liikeidea, tavoitteet, toimintamahdollisuudet sekä ympäris-
tötekijät otetaan huomioon. Kaikissa kilpailukeinopäätöksissä on huomioitava 
kokonaisuus. Tällöin markkinointimixin osa-alueet tukevat toisiaan kaikissa ti-
lanteissa ja niiden kokonaisuus voi toimia tehokkaasti. (Rope 2000, 206–207.) 
 
Perinteinen 4 P – ajattelumalli on myöhemmin laajentunut 7 P:ksi, jossa huo-
mioidaan edellisten kilpailukeinojen lisäksi 
? people (ihmiset) 
? process (prosessit) 
? physical evidence (fyysinen ympäristö) 
7 P – ajattelumalli on kehitetty erityisesti palveluiden markkinointiin. On tiedos-
tettava, että palvelujen markkinointi eroaa tuotteiden markkinoinnista, koska 
palvelut ovat aineettomia sekä ne räätälöidään usein asiakkaalle sopiviksi. 
(Stokes 2004, 184, 336–337.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on käsitelty markkinoinnin kilpailukeinoja hyödyntäen 
4 P – ajattelumallia, koska kyseessä on tuotteita tarjoava vähittäiskauppa, jolla 
ei ole vielä konkreettista markkinointisuunnitelmaa. 
 
3.9.1 Tuote 
 
”Tuote käsittää kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla huo-
mattavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi.” 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 76.) 
 
Tuote on muutakin kuin fyysinen hyödyke. Tuotteet voivat olla fyysisiä tuottei-
ta, aineettomia palveluita tai kaikkea näiden väliltä. Tuote sisältää myös mieli-
kuvan ja markkina-aseman. (Stokes 2004, 182, 189–190.) Tuote käsitteenä 
on siis todella laaja kokonaisuus, joka sisältää markkinointimixin mukaan tuo-
tevalikoiman, laadun, designin, tuotteen ominaisuudet, tuotemerkit, pakkauk-
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sen, koon, oheispalvelut, takuun sekä palautusmahdollisuuden. (Kotler & Kel-
ler 2006, 19.) 
 
Vaikka tuotteella on keskeinen rooli markkinoinnin kilpailukeinona, on pidettä-
vä mielessä, että tuotteen ei tulisi nousta muiden kilpailukeinojen ylitse, vaan 
se on vain yksi väline saada asiakkaita. Tuotelähtöisyydestä tulee siirtyä asia-
kaslähtöisyyteen, jolloin asiakasnäkökulma on perusta tuoteratkaisuille. (Rope 
2000, 208.) 
 
Ropen (2000, 209) mukaan markkinoinnillisella tuotteella tarkoitetaan tuotteen 
kokonaisuutta eli minkälaisena asiakas näkee tuotteen ja minkälaisena hän 
sen ostaa. Hän kuvaa markkinoinnillista tuotetta seuraavalla kuviolla (kuvio 4): 
 
 
 
KUVIO 4. Markkinoinnillisen tuotteen rakentuminen 
 
 
Ydintuotteella tarkoitetaan sitä osaa tuotteesta, joka nähdään konkreettisesti. 
Menestyäkseen yritys joutuu katsomaan pintaa syvemmälle, sillä pelkällä 
ydintuotteella on lähes mahdotonta menestyä nykyajan kovassa kilpailussa. 
Tämän vuoksi yritys tarvitsee tuotteisiin tavaran tai palvelun muodossa liitetty-
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jä lisäetuja. Lisäetuja voivat olla esimerkiksi takuut, asennukset, ohjeistukset 
sekä asiakkaille tehdyt tuotetilaukset. (Rope 2000, 210.) 
 
FinnGold Oy myy ja markkinoi pääasiassa koruja ja kelloja, jotka ovat fyysisiä 
tuotteita. Lisäarvoa asiakkaalle tuovat yrityksen tarjoamat kello- ja kultasepän 
palvelut, kuten korjaustyöt ja kaiverrukset. Yrityksen valikoimissa on monia 
niin kotimaisia kuin kansainvälisiäkin tuotemerkkejä, joilla mahdollistetaan 
monipuolinen tuotevalikoima ja se, että mahdollisimman moni asiakas löytää 
tarpeisiinsa ja toiveisiinsa sopivan tuotteen. (Laakso 2009.) 
 
Rope (2000) toteaa, että kilpailijoiden on helppo jäljitellä ydintuotetta ja lisä-
etuja. Niinpä kestävää kilpailuetua tulevaisuutta ajatellen on etsittävä muualta. 
Menestyäkseen yrityksen onkin osattava rakentaa tuotteilleen vetovoimainen 
mielikuva. Mielikuvan avulla yritys voi luoda kestävää kilpailuetua, koska kil-
pailijoiden on lähes mahdoton jäljitellä sitä. Mielikuvakerroksen avulla yritys 
pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. (Mts. 211.) 
 
Erikoistuminen kultasepänalalla on harvinaista, vaikka se olisi menestymisen 
kannalta usein tärkeää. Alalle on tyypillistä laajat tuotevalikoimat, joita voi olla 
vaikea hallita niin tuotannollisesti kuin liiketaloudellisestikin. Laaja tuotevali-
koima sitovat paljon pääomaa ja kiertävät hitaasti. Keskittämisen avulla tuote-
valikoima saadaan rajattua ja resursseja keskitettyä tehokkaammin. Tuoteva-
likoiman rakenteesta sekä korkeista työvoimakustannuksista johtuen tuotanto 
on kallista ja sitoo paljon pääomaa. Oikeanlaisen markkinoinnin avulla asiakas 
ymmärtää, että kyseessä on arvonsa säilyttävä tuote. (Ilkka 2002.) 
 
Imagon merkitys kasvaa jatkuvasti myös kultasepänalalla. Imagon rakentami-
nen ei saa olla vain mainoskampanjoiden varassa, vaan kaikilla yrityksen toi-
minnoilla on vaikutus imagon muodostumiselle. Imagolla tarkoitetaan sitä ku-
vaa, joka yksilöllä on yritystä tai sen tuotetta kohtaan. Imago on aina henkilö-
kohtainen näkemys kohteesta, jolloin se siis vaihtelee eri henkilöiden mukaan. 
Imago ei kerro asioiden todellista tilaa vaan sen, miten se ulospäin näyttäytyy 
ja koetaan. Imago muodostuu yksilöiden kokemuksista, tiedoista, asenteista ja 
uskomuksista yritystä tai sen tuotteita kohtaan. Imago- eli mielikuvamarkki-
noinnista voidaan puhua kun imagon rakentaminen on järjestelmällistä mark-
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kinoinnillista toimintaa. Mielikuvamarkkinoinnilla rakennetaan tavoitteellisesti 
ja tietoisesti haluttua mielikuvaa kohderyhmän mieleen. (Rope 2000, 175–
177.) 
 
Kultasepänala kuuluu niihin toimialoihin, joissa nimenomaan mielikuvamarkki-
nointi on yksi tärkeimmistä myynninedistämisen keinoista. Esimerkiksi kaup-
papaikan sijainti, tuotevalikoiman oikea kohdistaminen, liikkeen ulkoinen ilme 
ja sisustus, esillepanotekniikka, oikeanlainen hintapolitiikka, harkittu mainonta 
ja hyvä palvelu ovat keinoja kohottaa alan mielikuvaa kuluttajien silmissä. (Ilk-
ka 2002.)  
 
Myös vahva brändi on tärkeä kultasepänalalla, jolla on pitkät perinteet. Brändi 
on nimi, termi, symboli, kuvio tai edellä mainittujen yhdistelmä, jonka avulla 
yritys tunnistetaan ja joka erottaa yrityksen kilpailijoista. Brändin elementteihin 
kuuluvat nimen lisäksi logot, symbolit ja pakkaukset. Brändit ovat yritykselle 
tärkeä aineeton kilpailuetu. Vahva brändi tarjoaa suuren määrän etuja niin 
asiakkaille kuin yrityksillekin. Vahvan brändin tuomia markkinoinnillisia etuja 
ovat esimerkiksi  
? brändin lisääntynyt huomioiminen 
? kasvava brändiuskollisuus 
? hinnannousuihin ei reagoida niin voimakkaasti 
? kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet menettävät tehokkuuttaan ja 
? suuremmat katteet. 
Brändäämisen edellytys kuitenkin on, että kuluttaja havaitsee eri brändien erot 
tietyssä tuoteryhmässä. (Kotler & Keller 2006, 274, 277, 303.) Laakso (2003, 
83) painottaa, että brändi syntyy vasta sillä hetkellä, kun kuluttaja kokee tuot-
teella olevan lisäarvoa kilpailijoiden tuotteisiin nähden. 
 
3.9.2 Hinta 
 
Hintapäätökset tehdään useimmiten sen jälkeen kun tuotepäätökset on rat-
kaistu (Lahtinen & Isoviita 2004, 97). Hintaa pidetään usein helpoimpana, mut-
ta samalla vaikeimpana markkinointimixin osa-alueista. Hinta on periaatteessa 
yksinkertaista laskea. Toisaalta hinnoittelun vaikeutena on, kuinka se saadaan 
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määriteltyä mahdollisimman kannattavaksi. Jos yritys käyttää hintaa kilpailu-
keinona, on vaarana, että se johtaa hintasotaan. Hintasota tarkoittaa tilannet-
ta, jossa kilpailevat yritykset muuttavat hintojaan vuoron perään toinen toisen-
sa jälkeen. Hintaa on siis varottava käyttämästä avoimena markkinoinnin kil-
pailukeinona, jolloin muut markkinointimixin osa-alueet korostuvat. (Anttila & 
Iltanen 2001, 173–174.) 
 
Hinta käsitteenä tarkoittaa tuotteen arvoa rahana mitattuna. Yritykselle hinta 
tarkoittaa sitä vastiketta, jonka asiakas maksaa tuotteesta. Asiakkaan näkö-
kulmasta hinta on usein näkyvin markkinointimixin osa-alue ja siihen reagoi-
daan herkästi. Asiakkaan ostopäätös perustuu usein siihen, miten hän kokee 
hinnan ja laadun olevan suhteessa toisiinsa nähden. (Lahtinen & Isoviita 
2004, 97–98.) 
 
Hinnoittelulla tarkoitetaan hintojen määrittämistä mahdollisimman kannatta-
vaksi. Hinnoittelun tavoitteena on varmistaa tuotteen riittävä myynti, saavuttaa 
haluttu markkinaosuus sekä kannattavuustaso, välttää joutumasta negatiivi-
seen hintakilpailuun ja saavuttaa haluttu hintamielikuva. Markkinoinnillisesti 
hinta on oikein määritelty, kun tuote menee hyvin kaupaksi. Lisäksi hinnoitte-
lulla voidaan vaikuttaa kannattavuuteen. Hinta poikkeaa muista markkinoinnin 
kilpailukeinoista siten, että se synnyttää yritykselle tuottoja, kun taas muut kil-
pailukeinot aiheuttavat kustannuksia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97.) 
 
Hintapäätöksiin vaikuttavia tekijöitä on monia. Tutkimuksessa käsitellään hin-
tapäätöksiin vaikuttavia tekijöitä soveltaen Stokesin (2004, 218–219) jaottelu-
mallia (kuvio 5), jossa vaikutustekijät jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin. Yhdessä 
nämä vaikuttavat hintapäätöksiin eli hintastrategioihin ja hinnoittelumenetel-
miin. (Mts. 218–219.) 
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Sisäiset tekijät 
1) Markkinoinnilliset 
tekijät 
- Segmentointi 
- Positionti 
- Markkinointimix 
2) Taloudelliset  
tekijät 
- Kustannukset 
- Taloudelliset 
tavoitteet 
 
Hinnoittelu- 
menetelmät 
 Ulkoiset tekijät 
1) Asiakastekijät 
- Mielipiteet 
- Kysynnän joustavuus 
2) Markkinatekijät 
- Kilpailijat 
3) Ympäristötekijät 
- Kansantaloudellinen 
tilanne 
- Verot 
- Hintalainsäädäntö 
- Toimialasopimukset 
 
 
KUVIO 5. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijät 
 
 
Sisäisiä tekijöitä ovat markkinoinnilliset sekä taloudelliset tekijät. Erilaiset 
markkinointiratkaisut voivat johtaa erilaisiin hinnoittelupäätöksiin. Esimerkiksi 
segmentoinnin avulla yritys voi kohdentaa tuotteita eri hinnoilla eri kohderyh-
mille. Hinnoittelulla pyritään myös vahvistamaan positiointia, jolloin asiakkai-
den mielikuvaan yrityksestä voidaan vaikuttaa halutulla tavalla. Sisäisiin teki-
jöihin kuuluvat lisäksi markkinointimixin kaikkien osatekijöiden sovittaminen 
yhteen hinnoittelupäätösten kanssa. (Stokes 2004, 219–221.) Myös markki-
nointiin käytettävät panostukset on huomioitava hinnoittelussa (Lahtinen & 
Isoviita 1998, 177). 
 
Stokes (2004) painottaa, että kustannukset ovat lähtökohta hinnoittelupäätök-
sille, koska kustannukset alittava hinnoittelu ei ole kannattavaa. Tuotteille ase-
tettavat kannattavuustavoitteet ovat tärkeä peruste hinnoittelupäätöksille. Hin-
noittelussa on otettava huomioon yrityksen lyhytaikaiset ja pitkäaikaiset talou-
delliset tavoitteet. (Mts. 221–224.) 
 
Ulkoisia tekijöitä puolestaan ovat asiakkaat, markkinat ja ympäristötekijät. 
Asiakasorientoitunut hinnoittelu vaatii tietoa siitä, miten arvokkaaksi asiakkaat 
kokevat tuotteen tuoman hyödyn. Joissakin tapauksissa asiakkaat ovat valmii-
ta maksamaan melkein mitä vaan, jotta he saavat tuotteesta havaitsemansa 
hyödyn. Tällöin hinnanmuutoksilla ei ole suurta vaikutusta kysyntään. Joissa-
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kin tapauksissa puolestaan pienikin hinnanmuutos vaikuttaa ostopäätökseen. 
Tuotteen kysyntään vaikuttavat hinnan ohella monet muutkin tekijät, kuten tar-
jolla olevien korvaavien tuotteiden määrä tai vahva brändi, joka antaa tuotteel-
le lisäarvoa. (Stokes 2004, 225–228.) 
 
Markkinatekijöihin kuuluu yrityksen sijoittuminen markkinoilla kilpailijoihin näh-
den (Stokes 2004, 229). Lahtinen ja Isoviita (1998) toteavat, että kilpailijoiden 
hintoja on seurattava, mutta kilpailijoiden hinnat eivät saa olla ainoa peruste 
hintapäätöksiin. Hintapäätöksissä on huomioitava myös sidosryhmien ja yh-
teistyökumppaneiden odotukset. Esimerkiksi joissakin tapauksissa välittäjällä 
voi olla enemmän valtaa hinnan määrittämisessä kuin itse valmistajalla. Ym-
päristötekijöiden osalta hinnoitteluun vaikuttavat kansantaloudellinen tilanne, 
verot (etenkin arvonlisävero), hintalainsäädäntö sekä toimialasopimuksen 
määräykset. (Mts. 177; Stokes 2004, 230–231.) Esimerkiksi FinnGold Oy:n 
jälleenmyymä italialainen korusarja Nomination on hyvin tarkka hinnoittelus-
taan. Jos ohjehinnoista poiketaan, yritys voi jopa menettää tuotteen myyntioi-
keudet. (Laakso 2009.) 
 
Kun hinnoitteluun vaikuttavat tekijät on huomioitu, yritys voi siirtyä pohtimaan 
eri hinnoittelumenetelmien käyttöä. Hinnoittelumenetelmät ovat niitä lasken-
tamenetelmiä, joiden avulla yritys määrittelee tuotteille ja tuoteryhmille hinnat 
Hinnoittelumenetelmät voidaan jakaa kahteen osaan, joita ovat kustannuspe-
rusteinen ja markkinaperusteinen hinnoittelu. Hinnoittelun ei tule perustua ai-
noastaan kustannuksiin, vaan lisäksi on huomioitava markkinatilanne eli kilpai-
lu ja kysyntä. (Lahtinen & Isoviita 2004.) 
 
Yrityksen on kuitenkin huomioitava, että aina ei ole järkevää yrittää hinnoitella 
tuotetta mahdollisimman edulliseksi ja vain kustannukset kattaviksi (Lahtinen 
& Isoviita 2004, 97). Markkinalähtöisen hinnoittelumenetelmät jakautuvat siis 
kilpailuperusteisiin ja kysyntäperusteisiin menetelmiin (Anttila & Iltanen 2001, 
180). Kilpailijoiden hintojen seuraaminen on jokaiselle yritykselle ainakin jos-
sakin määrin tärkeää (Lahtinen & Isoviita 1996, 173). 
 
Kysyntäperusteiset hinnoittelumenetelmät perustuvat kysynnän ennakointiin ja 
siihen, mikä on tuotteen oletettu arvo asiakkaalle. Yksi keino selvittää asiak-
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kaiden suhtautumista hintoihin ja niiden muutoksiin, on tutkia tuotteen kysyn-
nän hintajoustoa, jolla tarkoitetaan tuotteen kysynnän suhteellista muutosta 
hinnan suhteelliseen muutokseen nähden. Hintajouston avulla saadaan selvil-
le, miten tuotteen hinnan laskeminen tai nostaminen vaikuttaa kysyntään ja si-
ten myös kannattavuuteen. Tuotteen differoinnilla eli erilaistamisella voidaan 
vähentää asiakkaiden suhtautumista hinnanmuutoksiin. Esimerkiksi vahvan 
brändin rakentaminen on yksi keino, jossa hinnanmuutoksella ei ole asiakkail-
le niin suurta merkitystä. Tuotteen ainutlaatuisuus, korvaavien tuotteiden mää-
rä ja asiakkaan tietoisuus niistä, hinnan merkitys laadun mittarina sekä vaihto-
ehtojen vertailtavuus ovat tekijöitä, joiden avulla hintaherkkyyttä voidaan mita-
ta. (Anttila & Iltanen 2001, 189–191.) 
 
Kun yritys on löytänyt oikean hinnoittelumenetelmän, jossa on huomioitu kaik-
ki hinnoitteluun vaikuttavat tekijät, yritys voi edetä miettimään hintapolitiik-
kaansa eli sitä, kuinka suhteuttaa yksityiskohtaiset hintapäätökset oikeassa 
suhteessa kilpailijoihin nähden (Rope 2000, 227). Hintapolitiikan päätöskohtei-
ta ovat 
? hintataso ja periaate tuoteryhmien ja yksittäisten tuoteryhmien kohdalla 
? yksittäisten tuotteiden hinnanasetanta 
? uuden tuotteen hinnanasetanta 
? markkinoilla jo olevien tuotteiden hinnan muuttaminen 
? alennukset sekä 
? maksuajat ja -ehdot 
(Lahtinen & Isoviita 1998, 182). 
 
Hintapolitiikalle on olemassa vaihtoehtoisia perusteita. Jatkuvat hinnanmuu-
tokset voivat vahingoittaa asiakkaiden kokemaa uskottavuutta. Korkean alku-
hinnan politiikassa eli kermankuorintahinnoittelussa tuotteelle asetetaan alku-
vaiheessa korkea hinta. Korkeiden alkukustannusten vuoksi hinta asetetaan 
mahdollisimman korkeaksi, jotta voitto-osuutta saadaan kasvatettua. Tämä 
hinnoittelupolitiikka sopii hyvin tuotteisiin, jotka tarjoavat ainutlaatuisia ominai-
suuksia ja joille halutaan luoda mielikuva korkeasta laadusta. Alhaisen hinnan 
politiikassa eli markkinoille tunkeutumishinnoittelussa puolestaan markkinoi-
den valtaaminen pyritään toteuttamaan alhaisilla hinnoilla, jolloin saavutetaan 
mahdollisimman suuri myynti. (Stokes 2004, 231–233.) Hinnoittelussa voidaan 
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hyödyntää myös psykologista hinnoittelua, jonka tavoitteena on saada hinta 
näyttämään todellista edullisemmalta.  Psykologisen hinnoittelun keinoja ovat 
esimerkiksi 99-hinnat, jolloin hinta asetetaan juuri alle tasaluvun sekä ”alkaen” 
-ilmaisun käyttö. (Lahtinen & Isoviita 2004, 103.) 
 
Hinnanalennusten tavoitteena on kasvattaa myyntiä tai kannattavuutta, paran-
taa maksuvalmiutta, tyhjentää varastoja sekä selkeyttää hinta- ja yrityskuvaa. 
Usein asiakas kokee arvostusta, kun hän saa alennusta. On kuitenkin tärkeää 
muistaa, että alennukset ovat aina pois myyntikatteesta. Jokaiselle annetulle 
alennukselle on löydyttävä hyvä peruste. Hyviä alennusperusteita ovat esi-
merkiksi käteisalennus, paljousalennus, ennakkotilausalennus, keskittä-
misalennus, asiakasryhmäalennus, sesonkialennus sekä kampanja-alennus. 
Etenkin tuotteen lähestyessä elinkaarensa loppua, alennusten rooli nousee, 
koska se on menettämässä kilpailukykynsä markkinoilla. Yrityksellä tulee olla 
määriteltynä yhteiset periaatteet alennusten antamiselle. (Lahtinen & Isoviita 
2004, 104; Rope 2000, 241.) 
 
3.9.3 Saatavuus 
 
Saatavuus on yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista tuote- ja hintapäätös-
ten rinnalla. Saatavuuspäätöksillä varmistetaan asiakkaalle tuotteen saata-
vuus mahdollisimman helposti, nopeasti ja täsmällisesti. Saatavuudella tarkoi-
tetaan ostotilanteen luomista sekä esteiden poistamista tuotteen ja asiakkaan 
välistä. (Anttila & Iltanen 2001, 208.) 
 
Saatavuutta voidaan käsitellä kahdesta näkökulmasta, joita ovat teollisuus ja 
vähittäiskauppa. FinnGold Oy kuuluu vähittäiskaupan piiriin, jolloin saatavuus-
päätökset liittyvät myymälän ja asiakkaan välillä oleviin esteiden häivyttämi-
seen. Vähittäiskaupan saatavuuspäätökset voidaan edelleen jakaa ulkoisiin ja 
sisäisiin. Ulkoiset saatavuuspäätökset koskevat myyntipisteiden saavutetta-
vuutta eli myymälän sijaintia, julkisivua, pysäköintimahdollisuuksia, aukioloai-
koja sekä muita yhteydenottokeinoja, kuten puhelin, faksi ja sähköposti. Sisäi-
set saatavuuspäätökset puolestaan liittyvät tuotteiden saavutettavuuteen 
myymälän sisällä. Sisäiset päätökset koskevat siis tuotteiden esillepanoa, tuo-
 40  
tevalikoimia, henkilökunnan palvelualttiutta, myymälän ulkoista ilmettä, somis-
tusta ja sisustusta sekä esitteitä ja opasteita. (Anttila & Iltanen 2001, 208–209;  
Lahtinen & Isoviita 2004, 108–109, 112–115.) 
 
Anttila ja Iltanen (2001) toteavat, että logistiikkapäätökset ovat osa saata-
vuuspäätöksiä. Logistiikka kattaa kaikki toiminnot raaka-aineista loppukäyttä-
jään. Fyysinen jakelu on osa logistiikan alaa ja se tarkoittaa tuotteiden varas-
tointia ja kuljetusta loppukäyttäjälle. Jakelu on tehokasta silloin, kun tuote on 
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeansuuruisina erinä sekä sopivaan hin-
taan asiakkaan saatavissa. (Mts. 208.) 
 
Tukkuliikkeiden käyttö kotimaisten tuotteiden osalta on toimialalla vähäistä ja 
jakelu tapahtuu yhä useammin suoraan valmistajalta vähittäiskaupoille. Tuon-
tituotteiden kohdalla tukkuliikkeitä ja agentteja käytetään tavaroiden jakelussa. 
(Ilkka 2002.) 
 
3.9.4 Markkinointiviestintä 
 
Vuokon (2003, 17) määritelmän mukaan markkinointiviestintä pitää sisällään 
kaikki viestinnän osa-alueet, joiden tavoitteena on pyrkiä luomaan yrityksen ja 
sen sidosryhmien välille sellaista vuorovaikutusta, jolla on positiivinen vaikutus 
yrityksen markkinoinnilliseen tulokseen. Markkinointiviestinnällä on oltava tar-
kasti määritelty markkinoinnillinen tavoite. Lisäksi sen on oltava suunnitelmal-
lista viestintää, jonka tarkoituksena on vaikuttaa sidosryhmiin tietoisesti. (Mts. 
17.) 
 
Markkinointiviestinnän keinot voidaan luokitella monella eri tavalla. Perinteisin 
tapa on jakaa keinot neljään osa-alueeseen, joita ovat mainonta, henkilökoh-
tainen myyntityö, menekinedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 
2000, 277.) Tässä työssä markkinointiviestinnän osalta keskitytään näihin pe-
rinteisiin keinoihin sekä Internet-markkinointiin. 
 
Kultasepän alalla moderneja markkinointikeinoja käytetään vähän. Uusia 
markkinointikeinoja ei ole osattu hyödyntää, kuten muilla erikoisaloilla. Monet 
 41  
alalla toimivat yritykset käyttävät markkinointikeinoja, jotka eivät ole imagolle 
eduksi. Esimerkiksi mainonta on usein huonosti suunniteltua ja toteutettua ei-
kä alennuspolitiikan suhteen ole selkeitä raameja. Myös tuotevalikoimat ovat 
usein epämääräisiä ja jopa liian laajoja. (Ilkka 2002.) 
 
Mainonta 
 
Ropen (2000, 306) mukaan mainonta on yrityksen maksamaa kaupallista 
viestintää, jonka avulla tehdään yritystä tunnetummaksi, rakennetaan haluttua 
mielikuvaa sekä saadaan aikaiseksi myyntiä. Mainonnan tarkoituksena on vä-
littää tietoa, luoda ja kehittää asiakassuhteita, herättää ostohalu, suostutella 
sekä muistuttaa. Mainonnan keinoja ovat tunteisiin ja asenteisiin vaikuttami-
nen, jonka tavoitteena on luoda yritykselle hyvä imago tuotteen, laadun ja hin-
nan suhteen. Jotta edellä mainitut mainonnan tavoitteet voivat täyttyä, on 
mainonnan oltava tarkkaan suunniteltua ja hyvin toteutettua. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 124; Vuokko 2003, 195.) 
 
Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Me-
diamainonta käsittää lehtimainonnan, televisiomainonnan, radiomainonnan, 
ulko- ja liikennemainonnan sekä myymälämainonnan. (Anttila & Iltanen 2001, 
Rope 2000, 312, 330.) 
 
Kansallisen mediatutkimuksen mukaan suomalaiset lukevat keskimäärin kol-
mea sanomalehteä ja kahdeksaa aikakausilehteä. Kyseisen tutkimuksen mu-
kaan painetun median suosio ei ole vähentynyt digitalisoitumisen ja Internetin 
tuomasta kilpailusta huolimatta. Suomessa tilataan sanomalehtiä asukasta 
kohti kolmanneksi eniten maailmassa, jonka vuoksi sanomalehti on edelleen 
hyvä mainonnan väline. (Kansallinen mediatutkimus 2009.) Sanomalehden 
avulla mainonta voidaan toteuttaa nopeasti ja usein myös paikallisesti, jolloin 
kohderyhmän saavuttaminen onnistuu helpommin (Vuokko 2003, 201). Tutki-
mus mediamainonnan muutoksista osoittaa, että erityisesti verkkome-
diamainonnan osuus on kasvanut (Mediamainonnan määrä 2008 2008). 
 
Mainosvälineen valinta pyritään toteuttamaan mahdollisimman taloudellisesti 
ja tehokkaasti, mikä vaatii tuntemusta eri mainosvälineistä. On huomioitava, 
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että edullisin media ei aina tarkoita taloudellisinta vaihtoehtoa. Myös tuotteen 
ominaisuudet ja kohderyhmä on huomioitava mainosvälineen valinnan yhtey-
dessä. Lisäksi on tärkeää pyrkiä vähintään yhtä tehokkaan mainosvälineen 
valintaan kuin kilpailijat. Markkinoille tulee jatkuvasti uusia mainosvälineitä, 
joihin yrityksen on reagoitava nopeasti. Mediakäyttäytymisen muuttuminen tuo 
omat haasteensa mainosvälineen valinnalle. Jokaisella mainosvälineellä on 
omat vahvuudet ja heikkoudet, jotka yrityksen on otettava huomioon suunnitel-
lessaan mainontaa. Väärän median valitseminen voi pilata hyvänkin mainok-
sen. Mainoksen sisältö on sovittava siihen mediaa, jossa sitä aiotaan käyttää. 
Esimerkiksi aikakausilehtimainonnassa on huomioitava lehden lukijakunta. 
 (Anttila & Iltanen 2001, 275; Lahtinen & Isoviita 2004, 126.) 
 
Lehtimainonta eli ilmoittelu on Suomessa suurin mainosväline ja se jaetaan 
sanomalehti-ilmoitteluun sekä aikakausilehti-ilmoitteluun. Lehtimainonnassa 
tehokeinoina voidaan hyödyntää esimerkiksi mainoksen kokoa, muotoa, ku-
vaa, värejä sijaintia lehdessä sekä logoa. Sanomalehden etuna on sen ilmes-
tymistiheys, alueellisuus sekä levikkialueen laajuus. Toisaalta taas nopea il-
mestymistiheys aiheuttaa sanomalehden lyhyen eliniän. Sanomalehden alu-
eellisuus mahdollistaa mainoksen kohdistamisen, mutta on samalla valtakun-
nalliselle markkinoijalle huono mainosväline. Aikakausilehden elinikä puoles-
taan on pidempi. Lukija voi palata lehden pariin useita kertoja.  Aikakausileh-
dellä on usein suhteellisen tarkka lukijakunta, joka edesauttaa oikean kohde-
ryhmän saavuttamisessa. Aikakausilehden mediavahvuutena on myös sen 
laadukas painojälki sekä visuaalisuus. (Anttila & Iltanen 2001, 276–277; Lahti-
nen & isoviita 2004, 127–129.) 
 
Televisiolla on mainosvälineenä suuri huomioarvo ja se saavuttaa nopeasti 
lähes kaikki Suomen taloudet. Televisiomainonta on kallista, mutta kontakti-
hinnaltaan se on suhteellisen edullista. Ääni, kuva ja liike yhdessä mahdollis-
tavat tehokkaan ja näyttävän mainoksen. Televisiomainoksen tuottaminen voi 
kestää useita viikkoja, joten prosessiin on varattava riittävästi aikaa. (Anttila & 
Iltanen 2001, 277; Lahtinen & Isoviita 2004, 135.) 
 
Monille ihmisille radio on päivittäin seurattu media. Radio on suurelta osin pai-
kallinen mainonnan väline. Radiomainonnan avulla voidaan saada suhteelli-
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sen pienillä kustannuksilla paljon kuulijoita ja toistoja. Toisaalta taas radiota 
käytetään paljon taustakuunteluun, mikä heikentää mainonnan tehoa. Hyvä 
radiomainos on kieleltään selkeä ja ilmeikäs, ymmärrettävä sekä mieleen-
painuva. (Anttila & Iltanen 2001, 278; Lahtinen & Isoviita 2004, 138.) 
 
Ulkomainonta lienee vanhin mainonnan väline ja sillä tarkoitetaan kaikkea 
mainontaa, joka tapahtuu ulkona. Ulkomainonnan keinoja ovat esimerkiksi ju-
listeet, kyltit, mainosvalot, pylvästaulut sekä julistetaulut. Liikennemainonnalla 
puolestaan tarkoitetaan mainosta joka liikkuu eli mainontaa jonkin kuluväli-
neen ulko- ja sisäpinnoilla. Ulko- ja liikemainonta sopivat hyvin muiden mai-
nonnan keinojen tueksi sen kohdistamisen hankaluuden, rajallisen viestintä-
kyvyn, pääosin kaupunkeihin sijoittumisen sekä ilkivallalle alttiuden vuoksi. Ul-
ko- ja liikennemainonnalla on monia etuja, kuten alueellisuus, edulliset kontak-
timäärät, tunnettuuden kasvattaminen sekä muistuttaminen halutuista asioista. 
Kyseinen mainontaväline on luonteeltaan sellainen, että haluttu viesti on saa-
tava viestitettyä yhdellä silmäyksellä, joten mainos on suunniteltava selkeäksi 
ja riittävän yksinkertaiseksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 137; Rope 2000, 319.) 
 
Ropen (2000) mukaan myymälämainonta käsittää kaiken mainonnan, joka ta-
pahtuu myymälässä, kuten kuulutusmainokset, näyteikkunamainonnan, myy-
mälässä esitettävät mainokset näytöltä sekä julisteet ja muut painotuotteet. 
Myymälämainonnan tehokas käyttö myyntipaikan yhteydessä vilkastaa myyn-
tiä välittömästi. Myymälämainonnasta hyötyy kauppiaan lisäksi tavarantoimit-
tajat, jotka voivat lisätä oman merkkinsä myyntiä erottautumalla muista positii-
visesti. Myymälämainonnan avulla eri tuotemerkit saadaan erottumaan toisis-
taan. Lisäksi heräteostosten määrää voidaan kasvattaa elävän myymälä-
mainonnan avulla. (Mts. 330.) 
 
Suoramainonnalla tarkoitetaan henkilökohtaista kohdeviestintää ilman me-
diamainonnalle ominaisia joukkotiedotusvälineitä. Suoramainonta kohdiste-
taan tietylle yksilölle tai ryhmälle ja se on luonteeltaan informoivaa, muistutta-
vaa tai kehottavaa. Suoramainonnalla ei siis aina tavoitella myyntilukujen kas-
vattamista. Onnistuakseen suoramainoskampanja edellyttää oikean kohde-
ryhmän tarkkaa määrittämistä. Suoramainonta voidaan toteuttaa esimerkiksi 
kutsuilla erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin, esittämällä itsenäisiä tarjouksia 
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tai jakamalla tuotenäytteitä. Suoramainonta on tyypillisesti helposti kohdistet-
tavissa, luottamuksellista ja mitattavissa olevaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 
139–140; Rope 2000, 320–321.) 
 
Kotler & Keller (2006, 609) lukevat katalogimarkkinoinnin yhdeksi suoramark-
kinoinnin osa-alueeksi, mutta tässä opinnäytetyössä sitä ei voida täysin liittää 
suoramarkkinointiin, koska se ei ole henkilökohtaista kohdeviestintää. Katalo-
gimarkkinointi on yksi FinnGold Oy:lle merkittävistä mainonnan välineistä. Ka-
talogimarkkinointia ovat ilmaisjakeluna lähetettävät kausikuvastot. Jokainen 
Timanttiset-yrittäjä kustantaa kausikuvastot itse ja ne lähetetään paikkakunnit-
tain kotitalouksiin tietyin aikavälein. Kausikuvastot ovat pieniä lehtisiä, joissa 
on tuotteiden kuvia, uutuustuotteita ja tarjouksia. (Minkkinen 2009.) 
 
Mediassa tapahtuvat muutokset 
 
Kotler (2005) ennustaa seuraavina kymmenenä vuotena tapahtuvia muutoksia 
suosituimpien medioiden suhteen. Ennusteen mukaan sanomalehtien suosio 
laskee, etenkin nuorten ihmisten keskuudessa, kun puolestaan aikakausilehti-
en määrä on nousussa. Uusien digitaalisten videotallentimien (digibox) suosi-
on lisääntyessä televisiomainokset jätetään katsomatta, mikä vähentää televi-
siomainonnan katsojalukuja. Liikenneruuhkien lisääntyessä radion sekä ulko-
mainonnan vaikuttavuus kasvaa. Kasvussa ovat myös Internet, sähköposti, 
keskustelupalstat ja blogit, joista yhä useampi etsii tietoa, iästä riippumatta. 
(Mts. 88.) 
 
Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaisen myyntityön lähtökohtana on henkilökohtainen vuorovaikutus, 
jonka tavoitteena on luoda myyntiä yritykselle ja arvoa asiakkaalle. Henkilö-
kohtainen myyntityö on markkinoinnin onnistumista mittaava markkinointivies-
tinnän väline. Myyjän on saatava tuote myydyksi, jotta yritys hyötyisi tuotteis-
taan. Tuloksekkaan myyntityön pohjana ovat asiakkaiden tarpeet, joihin myy-
jän on autettava löytämään sopiva tuote yritykselle kannattavalla tavalla. Hy-
vän myyjän tunnusmerkkejä ovat vakuuttavuus, rehellisyys, asiantuntevuus, 
empaattisuus, joustavuus sekä kyky luoda positiivinen vuorovaikutustilanne. 
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Lisäksi myyntihenkilöltä vaaditaan motivaatiota ja ennen kaikkea kykyä saa-
vuttaa tavoitteiden mukaisia tuloksia. (Anttila & Iltanen 2001, 255; Lahtinen & 
Isoviita 2004, 151.) 
 
Kultasepänalalla vapaa kilpailu mahdollistaa suurestikin vaihtelevat hinnat. 
Rajut hintaerot tuotteiden välillä syövät alalla uskottavuutta. Pyykkösen haas-
tattelussa Heikki Varonen toteaa, että myyjän voikin olla vaikeaa perustella 
asiakkaalle, miksi sama tuote maksaa "alennusmyyntiliikkeessä" puolet vä-
hemmän. Edullisen hintatason valinneet liikkeet myyvät kuitenkin myös laadul-
lisesti eritasoisia tuotteita kuin kalliimmat kultasepänliikkeet. Kuluttajan voi olla 
myös vaikeaa hahmottaa, mistä tuotteen hinta oikeastaan koostuu. Varosen 
mukaan asiantuntijuuden tärkeys nousee esiin tässä kohtaa; asiakkaalle on 
osattavan selittää hinnoitteluperusteet, kuten työn vaativuus ja kivien hionnan 
merkitys. Hinta-laatusuhteen selittäminen asiakkaalle antaa mahdollisuuden 
vertailuun eri valmistajien tuotteiden välillä. Yksi suurimmista haasteista kul-
tasepänalalla työskenteleville on luoda sellaiset markkinat, joissa kuluttajan 
etsivät edullisimman hinnan sijasta laadukkaita tuotteita. (Pyykkönen 2009.) 
 
Myyntitulokset ovat yleisin keino, jolla mitataan myyjän menestystä. Myyntitu-
lokseen vaikuttavia tekijöitä voidaan hakea yrityksen ulkopuolelta ja sisältä. 
Ulkoisia tekijöitä ovat esimerkiksi kilpailu, asiakkaat sekä toimialan suuntauk-
set. Myyjä itse ei voi vaikuttaa ulkoisiin tekijöihin, mutta taitava myyjä osaa 
hyödyntää ne myyntityössä. Sisäisiin eli yritystekijöihin myyjä puolestaan voi 
vaikuttaa. Näitä tekijöitä ovat esimerkiksi tuotteet, hinnoittelu, osaaminen, 
työskentelytavat sekä näkyvyys markkinoilla. Edellä mainittujen tekijöiden li-
säksi myyjän oma panostus, taidot, asenne ja motivaatio ovat merkittäviä teki-
jöitä myyntituloksen kannalta. (Alanen, Mälkiä & Sell 2005, 16–17.) 
 
Asiakasuskollisuus on kultasepänalalla perinteistä, niin asiakkaiden kuin tava-
rantoimittajien suhteen. Kanta-asiakassuhteisiin on panostettava ja tässä myy-
jän rooli korostuu entisestään. Ei ole itsestään selvää, että asiakas tulee ta-
kaisin. Modernit markkinointikeinot on otettava käyttöön. (Ilkka 2002.) 
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Menekinedistäminen 
 
Menekinedistäminen (sales promotion, SP) käsittää kaikki ne toimenpiteet, 
joiden tavoitteena on innostaa yrityksen myyjiä ja jälleenmyyjiä myymään tuot-
teita entistä paremmalla tuloksella sekä houkutella kuluttajia ostamaan (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 146). Vuokon (2003, 277) mukaan menekinedistämiselle 
on tyypillistä sen persoonattomuus, konkreettisen kannusteen tarjoaminen, ly-
hytaikaiset vaikutukset sekä esimerkiksi kilpailujen kautta kerättävä asiakas-
tietokannan luominen. 
 
Lahtinen ja Isoviita (2004) jakavat menekinedistämisen toimenpiteet kahteen 
kohderyhmään, joita ovat myyjät ja loppukäyttäjät. Myyntihenkilöstölle kohdis-
tettuja menekinedistämisen tavoitteita ovat tiedottaminen yrityksen nykyisistä 
ja tulevista tuotteista ja asioista, motivaation synnyttäminen, myyntiä helpotta-
vien tekijöiden tarjoaminen sekä myyjien innostaminen luomaan ja ylläpitä-
mään asiakassuhteita. Tavoitteisiin pääsemistä edesauttavia keinoja ovat 
muun muassa myyntiä helpottavan tukimateriaalin tarjoaminen, myyntipalkki-
ot, myyntikilpailut ja myyjäkilpailut. (Mts. 146–147; Vuokko 2003, 250, 257–
258.) 
 
Loppukäyttäjiin kohdistettavia tavoitteita puolestaan on saada asiakas kiinnos-
tumaan tuotteesta, kasvattaa tuotteen myyntitiheyttä, saada asiakas osta-
maan kilpailijan sijaan omasta yrityksestä, erottua markkinoinnillisesti kilpaili-
joista positiivisella ja mieleenpainuvalla tavalla, luoda asiakkaalle vahva kuva 
brändistä ja siten tuottaa lisäarvoa sekä saada asiakas kokemaan kanta-
asiakkuuden edut. Loppukäyttäjiin eli asiakkaisiin kohdistettuihin tavoitteisiin 
voidaan vastata monilla keinoilla, joita ovat esimerkiksi tuote-esittelyt, tutus-
tumistilaisuudet, erikoistarjoukset, kupongit, kilpailut, tyytyväisyystakuut, mes-
sut ja näyttelyt. (Lahtinen & Isoviita 2004, 146–147; Vuokko 2003, 252–253.) 
 
Messut ja näyttelyt ovat kaikille myynninedistämisen kohderyhmille suunnattu-
ja toimenpiteitä. Messuille osallistuttaessa on mietittävä, mihin osallistumisella 
pyritään, ajankohdan sopivuutta sekä messukustannuksien suhdetta messuis-
ta tavoiteltuun hyötyyn. Yleisimpiä tavoitteita, joita yritys hakee osallistues-
saan messuille ja näyttelyihin, ovat yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden paran-
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taminen, asiakassuhteiden kehittäminen ja ylläpitäminen, myynnin kasvatta-
minen sekä alan yleisen kehityssuuntauksen seuraaminen. Messut ja näyttelyt 
tarjoavat myös mahdollisuuden myönteisen yrityskuvan luomiseen ja ylläpitä-
miseen sekä kilpailijoiden seuraamiseen. Jotta messuista ja messuista saavu-
tettaisiin halutut tavoitteet, hyvä valmistautuminen on aloitetta hyvissä ajoin. 
Osaston yleisilme on hyvä toteuttaa ammattilaisten avulla, jotta se antaa halu-
tun kuvan yrityksestä ja erottuu edukseen kilpailijoiden osastoista. Tapahtu-
man jälkeen on arvioitava tavoitteiden täyttyminen sekä mahdolliset kehitys-
ehdotukset tulevia tapahtumia varten. (Anttila & Iltanen 2001, 311–313.) 
 
Vuokka (2003) korostaa, että asiakkaille kohdistetussa menekinedistämisessä 
tulee välttää ainoastaan ostohetkellä annettavia alennuksia. Tämän johdosta 
saadaan helposti asiakas olettamaan, että tuotteen saa alennetulla hinnalla, 
kun jaksaa tarpeeksi odottaa. Tämä voi johtaa kierteeseen, jonka vuoksi tuot-
teesta voikin olla enää vaikea saada normaalihintaa. Tässä kohtaa yrityksen 
on siis huomioitava, että yksinään menekinedistämisellä ei voida korvata mui-
ta markkinointiviestinnän keinoja, mutta muiden markkinointiviestinnän keino-
jen tukena menekinedistäminen on tehokas väline. (Mts. 255–257.) 
 
Suhde- ja tiedotustoiminta 
 
Suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) tarkoitetaan jatkuvia ja suunnitelmal-
lisia toimenpiteitä, joilla pyritään luomaan ja kehittämään yhteistyötä yrityksen 
ja sen sidosryhmien välille. Sidosryhmät käsittävät yrityksen toiminnan kohde-
ryhmät, kuten omistajat, asiakkaat, kilpailijat, henkilöstö, tavarantoimittajat, 
median edustajat ja viranomaiset. Suhdetoiminnan tulee lähteä yrityksen joh-
don politiikasta, jonka toteuttamiseen osallistuu koko henkilöstö. Suhdetoimin-
nan tavoitteena on lisätä positiivista tunnettuutta sekä selvittää kielteisten 
asenteiden syyt ja pyrkiä muuttamaan ne positiivisiksi. Suhdetoiminnan pää-
tavoite on siis luoda myönteinen mielikuva niin yritystä kuin sen tuotteita ja 
toimenpiteitä kohtaan eikä niinkään myynnin kasvattaminen. Tiedotustoiminta 
lasketaan usein kuuluvaksi suhdetoiminnan piiriin, muodostaen yhden tär-
keimmistä tai jopa tärkeimmän suhdetoiminnan keinoista. (Anttila & Iltanen 
2001, 319; Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) 
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Suhdetoiminta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen sen mukaan, onko ky-
seessä yrityskuvan rakentamiseen ja säilyttämiseen liittyvä suhdetoiminta (yri-
tystason suhdetoiminta) vai tuotteen markkinointiin liittyvä suhdetoiminta 
(markkinointia tukeva suhdetoiminta). Yritystason suhdetoiminta voidaan ja-
kaa edelleen sen mukaan, onko kohderyhmänä yrityksen sisäiset vai ulkoiset 
sidosryhmät. Tällöin puhutaan sisäisestä ja ulkoisesta suhdetoiminnasta. Ku-
viossa 6 tarkastellaan suhdetoiminnan eri muotoja. (Vuokko 2003, 280-281.)  
 
 
Yritystason suhdetoiminta Markkinointia 
tukeva 
suhdetoiminta 
Sisäinen 
suhdetoiminta 
Ulkoinen 
suhdetoiminta 
Tavoitteet: 
- Henkilöstön tietämyk-
sen lisääminen yritykses-
tä 
- Yhteishengen lisäämi-
nen 
- Sitoutumisen kasvatta-
minen 
Tavoitteet: 
- Myönteisen kuvan luo-
minen yrityksestä ulkois-
ten sidosryhmien silmis-
sä 
- Avoimuus 
Tavoitteet: 
- Asiakkaiden kiinnostuk-
sen herättäminen yritystä 
ja sen tuotteita kohtaan 
- Positiivisen mielikuvan 
luominen asiakkaiden 
mieliin 
Keinot: 
- Tiedotteet 
- Sähköposti 
- Intranet 
- Tiedotustilaisuudet 
- Koulutukset 
- Vuosikertomukset 
- Yhteisten tilojen 
viihtyvyys 
- Yhteiset tapahtumat 
- Palkkiot ja muistamiset 
Keinot: 
- Tiedotteet 
- Vuosikertomukset 
- Yrityksen www-sivut 
- Asiakastapahtumat 
- Avajaiset 
- Asiakaspalvelu 
- Lahjoitukset 
- Huomionosoitukset 
Keinot: 
- Julkisuuden hyväksi-
käyttö 
 
 
KUVIO 6. Suhdetoiminnan muodot 
 
 
Sisäisen suhdetoiminnan keinoilla pyritään vaikuttamaan sisäisiin sidosryhmiin 
eli henkilöstöön. Tavoitteena on tällöin lisätä henkilöstön tietämystä yritykses-
tä, parantaa yhteishenkeä ja sitoutumista yritykseen. Jotta nämä tavoitteet 
saavutetaan, henkilöstölle voidaan tiedottaa yrityksen tärkeistä asioista esi-
merkiksi tiedotteiden, sähköpostiviestien, intranetin, tiedotustilaisuuksien, kou-
lutustilaisuuksien sekä vuosikertomusten kautta. Lisäksi sisäinen suhdetoimin-
ta pitää sisällään me-hengen luomisen ja tätä voidaan kehittää kiinnittämällä 
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huomiota yrityksen työskentely-, ruokailu- ja sosiaalitiloihin, järjestämällä yh-
teisiä tapahtumia, tukemalla henkilökunnan harrastuksia (liikuntasetelit), 
myöntämällä myyntipalkkioita, kouluttamalla sekä huomioimalla henkilökuntaa 
heille merkittävinä päivinä. Sisäinen suhdetoiminta on onnistunut silloin, kun 
se on avointa, luotettavaa, sitouttaa työntekijöitä yritykseen ja saa heidät tun-
temaan itsensä tärkeäksi osaksi yritystä. On tärkeää, että myös negatiivisista 
asioista voidaan puhua. Suhdetoiminta ei korvaa puutteellista johtajuutta. 
(Vuokko 2003, 282–284.) 
 
Yksi sisäisen suhdetoiminnan keino, intranet, on yrityksen työntekijöiden verk-
kosivu, jonka tarkoituksena on tehostaa yrityksen sisäistä yhteistoimintaa. In-
tranetiä voidaan käyttää yrityksen esittelyyn, palautteen saamiseen henkilös-
töltä, sisäiseen viestintään, yhteistyöhön henkilöstön välillä, etätyöntekoon, 
kouluttamiseen sekä sinne voidaan arkistoida esimerkiksi yrityksen käyttämä 
mainosmateriaali ennen niiden ilmestymistä yleisölle. Intranet on suhteellisen 
edullinen sisäisen markkinoinnin ja viestinnän keino, jossa tieto on nopeasti 
saatavilla ja jatkuvasti päivitettävissä. Intranetin ongelmaksi voi muodostua 
riittämätön ammattitaito sen ylläpitoon sekä mahdolliset turvallisuusongelmat. 
(Hedman & Pappinen 1999, 72, 273–280.) 
 
Ulkoisen suhdetoiminnan keinoille puolestaan pyritään vaikuttamaan yrityksen 
ulkoisiin sidosryhmiin, joita ovat esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat sekä 
tiedotusvälineet. Tavoitteena on luoda yrityksestä myönteinen kuva ulkoisten 
sidosryhmien silmissä kunkin sidosryhmän kohdalla sille sopivin keinoin. Jotta 
näihin tavoitteisiin päästään, on jälleen huomioitava avoimuus tiedottamisessa 
ja pyrkiä saamaan sidosryhmien jäsenet tuntemaan itsensä tärkeiksi. Ulkois-
ten sidosryhmien kohdalla on muistettava, että kyseessä on yrityksen taloutta 
tukevat jäsenet, joita ilman yritys ei voi toimia. Sidosryhmien kautta yritys saa 
rahaa, tuotteita ja muuta tukea toiminnalleen. Ulkoisen suhdetoiminnan kei-
noihin kuuluu tiedotteet, vuosikertomukset yrityksen www-sivut, asiakastapah-
tumat, avajaiset, asiakaspalvelu, lahjoitukset sekä huomionosoitukset eri si-
dosryhmien jäsenille heille merkittävinä päivinä. Kohderyhmän mielipiteiden, 
asenteiden ja arvojen tunteminen on toimivan suhdetoiminnan edellytys. 
(Vuokko 2003, 285–289.) 
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Vuokon (2003) mukaan, markkinointia tukevan suhdetoiminnan tarkoituksena 
on herättää kiinnostusta asiakkaissa ja luoda mielikuvia yrityksen tuotteita 
kohtaan. Markkinointia tukevan suhdetoiminnan kohderyhmänä ovat eri mark-
kinoinnin kohderyhmät ja päätavoitteena on asiakassuhteiden hoito. (Mts. 
281.)  
 
Julkisuus on yksi markkinointiviestinnän keinoista ja se voidaan luokitella suh-
detoiminnan käsitteen alle. Julkisuudella tarkoitetaan tässä yhteydessä tavoit-
teellista hyväksikäyttöä saada ilmaista tilaa eri medioissa. Mediajulkisuus 
markkinointiviestinnän keinona tuo yritykselle haasteita, sillä silloin yritys ei 
pysty kontrolloimaan, mitä yrityksestä viestitään, millä sävyllä, missä viesti-
missä ja milloin. Mediajulkisuus voi siis olla haitaksi yrityksen maineelle. Me-
diajulkisuudesta puhuttaessa on tärkeä huomioida kriisitilanteet, joiden sattu-
essa media useinkaan aikaile. Tällöin yrityksen on oltava avoin, nopea, yhteis-
työhaluinen ja tasapuolinen. Kriisitilanteessa henkilöstölle tiedottaminen on 
ensisijaista. Valehtelu ja muiden syytteleminen aiheuttavat vain lisäharmia. 
Yleisesti julkisuus koetaan mainontaa uskottavampana tiedonlähteenä, joka 
tekee mediajulkisuudesta oikein hyödynnettävä vahvan markkinointikeinon. 
(Vuokko 2003, 291, 297–302. ) 
 
Sponsorointi on yksi suhdetoiminnan keinoista, jonka tavoitteena on molempia 
osapuolia hyödyttävän yhteistoiminnan rakentaminen. Sponsorointi ei siis ole 
hyväntekeväisyyttä, sillä yritys odottaa itsekin hyötyvän sponsoroinnista. 
Sponsoroinnin tärkeimpiä tavoitteita ovat yrityksen tunnettuuden ja imagon pa-
rantaminen, sidosryhmäsuhteiden kehittäminen ja henkilöstön työmotivaation 
kasvattaminen. Sponsorointikohteen valintaan vaikuttavia tekijöitä ovat muun 
muassa maantieteelliset tai elämäntapaperusteiset seikat. Lisäksi yrityksen on 
mietittävä, pystyykö sponsoroinnin kohde saavuttamaan halutut tavoitteet, so-
piiko se kohderyhmän mieltymyksiin sekä kuinka hyvin sponsoroinnin kohde ja 
yritys tai sen tuote sopivat yhteen. Sponsorointia tulee hyödyntää muiden 
markkinointiviestinnän keinojen ohella monipuolisesti ja luovasti. (Anttila & Il-
tanen 2004, 308–310; Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) Timanttiset-ketju on ryh-
tynyt taitoluistelija Susanna Pöykiön pääsponsoriksi huhtikuun 2009 alusta 
(Timanttiset taitoluistelija Susanna Pöykiön pääsponsoriksi 2009). 
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Internet-markkinointi 
 
Vuonna 2007 Suomessa oli 3,6 miljoonaa Internetin käyttäjää. Internetin kas-
vusta kertoo se, että vuonna 2003 Internetiin liitettyjä tietokoneita oli reilu mil-
joona, kun vuonna 2008 luku oli yli 3,7 miljoonaa. (Internet-liittymät 2009.) Pe-
rinteisiin viestintäkeinoihin verrattuna Internet on monipuolisin. Internetin väli-
tyksellä voidaan viestiä tekstiä, valokuvia, videokuvaa sekä puhetta ja musiik-
kia. Internetiä voidaan käyttää henkilökohtaiseen viestintään sekä kauppa-
paikkana. Internetin tärkeimmiksi ominaisuuksiksi voidaan nostaa nopeus, 
globaalisuus ja interaktiivisuus. (Kolari, Sirola & Veistola 2000, 5.) Haasion 
(2003, 11) mukaan Internetin tärkeimmiksi ominaisuuksiksi voidaan nostaa 
nopeus, globaalisuus ja interaktiivisuus. Internetin tehokkaampi hyödyntämi-
nen kultasepänalalla on tärkeä kehittämisalue, koska se on suuri osa nykyai-
kaista markkinointia (Ilkka 2002). 
 
Internet-markkinoinnilla tarkoitetaan Internetin välityksellä tapahtuvaa markki-
nointia. Tarkemmin määriteltynä Internet-markkinointi käsittää Internetin lisäk-
si myös muut Internetiin liittyvät digitaaliset teknologiat, kuten langattoman 
verkon, kaapelin ja satelliitin. Yhdessä nämä tukevat nykyaikaisen markki-
noinnin käsitettä, joka sisältää yrityksen Internet-sivujen lisäksi mahdollisuudet 
luovaan Internet-mainontaan, kohderyhmälle kohdistettuihin sähköpostivies-
teihin sekä keinoihin, joilla luodaan ja kehitetään asiakassuhteita. (Shaffey, 
Mayer, Johnston & Ellis-Chadwick 2003, 7.) 
 
Oikein hyödynnettynä Internet on yritykselle tärkeä markkinointiviestinnän ka-
nava. Internet-markkinoinnin on oltava yhteydessä muihin markkinointiviestin-
nän keinoihin ja sen tulee tukea muun markkinoinnin tavoitteita esimerkiksi 
mielikuvasta ja laadusta. (Paavilainen 1999, 112–113.) Vaikka Internet on 
noussut merkittäväksi markkinoinnin välineeksi, se ei kuitenkaan saa syrjäyt-
tää muita markkinoinnin keinoja, vaan pikemminkin täydentää niitä (Rope & 
Vesanen 2003, 199).  
 
Internet on markkinoijalle siis hyvä väline tukea muita markkinointiviestinnän 
keinoja. Internetin avulla voidaan vähentää kustannuksia, helpottaa kommuni-
kointia niin asiakkaisiin kuin yrityksiinkin sekä parantaa asiakaspalvelua. 
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(Shaffey ym. 2003, 14–16.) Opinnäytetyössä käsitellään Internet-markkinointia 
yhtenä markkinointiviestinnän osa-alueena. Internet-markkinointia tarkastel-
laan suhteellisen laajasti muihin markkinointiviestinnän osa-alueisiin nähden. 
 
Tänä päivänä www-sivut ovat yritykselle miltei välttämättömyys. Www-sivujen 
avulla ihmiset saavat tietoa yrityksestä (esimerkiksi sijainnin, aukioloajat, yh-
teystiedot) sekä yrityksen tarjoamista tuotteista. Hyville www-sivuille ominaista 
on toimivuus, elävyys, tiedon löytymisen helppous ja ajan tasalla pysyminen. 
Lisäksi ne kannustavat toimintaan, kuten ottamaan yhteyttä tai antamaan pa-
lautetta. Hyvät www-sivut ovat myös visuaalisesti onnistuneet, jolloin ne vies-
tittävät uskottavuutta, luotettavuutta ja ammattitaitoista mielikuvaa. Kuvilla on 
tärkeä rooli. Niiden avulla sivut näyttävät houkuttelevilta ja kiinnostavilta. 
Www-sivut on hyvä tehdä mahdollisimman pitkäikäisiksi ja ammattilaisten 
avulla. Lähtökohtana tulee pitää asiakas eli kaikkien www-sivuja koskevien 
päätösten tulee lähteä asiakkaan tarpeista ja toiveista. (Rope 2000, 331–333; 
Rope & Vesanen 2003, 36, 44, 50, 62.) 
 
Internet-mainonta on vain yksi Internet-markkinoinnin keino. Bannerit eli Inter-
netissä olevat mainokset ovat hyvin yleinen massamainosväline ja niitä käyte-
tään paljon Internet-mainonnassa. Hyvä banneri erottuu kilpailijoiden mainos-
ten joukosta, sen sisältö on tiivis ja se on muistutus- tai kapankehotusviestin-
tää. Bannerit sisältävätkin usein liikkuvaa ja vaihtelevaa animaatiokuvaa, jol-
loin niiden huomioarvo on paljon suurempi. (Rope & Vesanen 2003, 203, 207–
211.) Mainoskanavana bannerin teho on kuitenkin vain tyydyttävä ja onnistu-
nut ja tuloksellinen kampanja vaatii korkeatasoista työtä (Vehmas 2008, 224). 
 
Viime vuosien aikana blogit ovat tulleet merkittäviksi viestintäkeinoksi. Blogi 
on media, jolla tarkoitetaan ajankohtaista verkkosivua, jolle on ominaista kes-
kustelevuus, yhteisöllisyys ja henkilökohtaisuus. Yritykselle blogit mahdollista-
vat uudenlaisen tavan kommunikoida asiakkaiden, työntekijöiden ja muiden 
sidosryhmien kanssa. Yritys voi hyödyntää blogia markkinoinnissaan luomalla 
keskustelua ja luottamusta yrityksen ja sen sidosryhmien välille. (Kilpi 2006, 3, 
5; Scoble & Israel 2008, 43–44.) Blogien pitäjät ja niillä vierailevat ihmiset 
muodostavat yhteisöjä ja suhdeverkostoja, joissa vaihdetaan tietoja ja mielipi-
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teitä sekä vaikutetaan toisten näkemyksiin ja asenteisiin (Isohookana 2007, 
272). 
 
Internet on täynnä erilaisia keskustelupalstoja, jotka muodostavat yhden vai-
keimmista markkinoinnin muodoista. Kyseessä on ”ei kaupallista” verkko-
mainontaa, jota yrityksen on erittäin vaikea hallita. Keskustelupalstoilla kes-
kustelu on vapaata, jolloin myös negatiiviset kommentit yrityksestä tai sen 
tuotteista ovat mahdollisia. Yrityksen kannalta positiivinen keskustelu oikealla 
keskustelupalstalla on todella hyvää markkinointia, koska monet potentiaaliset 
asiakkaat lukevat palstoja. Toisaalta taas negatiiviset kommentit ovat yleensä 
näkyvimmin esillä ja tämä saattaa aiheuttaa yritykselle ongelmia. Yritys voi 
keskustelupalstojen kautta havaita, mitä parannettavaa sillä on ja reagoimalla 
nopeasti heikkouteen muutoksella, yritys voi kääntää kielteisen julkisuuden 
myönteiseksi. (Vehmas 2008, 194, 196–197.) 
 
Sähköpostimarkkinointi on sähköisenä markkinointikeinona yksi tehokkaim-
mista, vaikkakin samaan aikaan yksi ikävimmiksi koetuin. Vehmas (2008, 223) 
jakaa sähköpostimarkkinoinnin volyymisähköpostimarkkinoinniksi sekä per-
sonoiduksi ja informatiiviseksi sähköpostimarkkinoinniksi. Volyymisähköposti-
markkinointi eli massapostitukset eivät ole suositeltava sähköpostimarkkinoin-
nin keino, koska se koetaan usein roskapostiksi ja näin ollen tahraa koko säh-
köpostimarkkinoinnin maineen. Puolestaan hyvin kohdistetut ja personoidut, 
informatiiviset sähköpostiviestit ovat parhaillaan tehokasta ja positiiviseksi ko-
ettua markkinointia. (Mts. 215–216.) 
 
Shaffeyn ja muiden (2003) mukaan oikein toteutetun sähköpostimarkkinoinnin 
etuja ovat nopeus, kohdistettavuus ja edullisuus. Vaikka viestin saaja pois-
taisikin sähköpostin lukematta sitä, hän ei voi välttyä lukemasta viestin otsik-
koa ja näkemästä lähettäjää. Heikkoudeksi voidaan puolestaan lukea potenti-
aalisista ja nykyisistä asiakkaista koostuvan postituslistan kokoaminen sekä 
heikko keino asiakashankinnassa. (Mts. 353, 365.) 
 
Sähköpostimarkkinoinnissa yrityksen tulee siis pyrkiä siihen, ettei vastaanotta-
ja koe viestiä roskapostiksi. Sähköpostiviestin henkilökohtainen tervehdys luo 
mielikuvan, että viesti on tarkoitettu juuri hänelle. Sähköpostiviestin tulee olla 
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riittävän yksinkertainen ja miellyttävä lukea. Otsikon tärkeydestä ei voida kiis-
tellä, sillä epäonnistunut otsikko johtaa usein viestin joutumisen roskakoriin. 
Sähköpostimarkkinoinnissa on muistettava suoramainonnan säännöt. Vas-
taanottajalta tarvitaan lupa markkinointiin. Sähköpostiviestiin tulee aina liittää 
hyperlinkki yrityksen www-sivuille, josta asiakas saa halutessaan lisätietoja. 
(Rope & Vesanen 2003, 103–111; Shaffey ym. 2003, 356.) 
  
TNS Gallupin vuonna 2008 tekemän tutkimuksen mukaan hakukonemarkki-
noinnin suosio on Suomessa kasvussa. Lähes 90 prosenttia (86 %) suurista 
kotimaisista mainostajista on jo käyttänyt markkinoinnissaan ha-
kusanamainontaa, jonka suurimpina tavoitteina ovat myynnin kasvattaminen 
ja kävijämäärän nostaminen. (Hakukonemainonta Suomessa 2008 2008.) Ha-
kukonemarkkinointi eroaa muusta markkinointiviestinnästä siten, että hakuko-
neella potentiaaliset asiakkaat mainoksen välttelyn sijaan hakee tietoa oma-
aloitteisesti. Suomen suosituin verkkopalvelu on ylivoimaisesti Google, jota 
käytetään kymmenkertaisesti verrattuna muihin hakupalveluihin yhteensä. 
Vuonna 2005 Google-hakujen määrä Suomessa oli yli viisi miljoonaa päivit-
täin. Hakupalveluja käytetään pääasiassa tiedon etsimiseen verkosta. Kuiten-
kin myös suoraan tuotetta tai palvelua etsiviä on paljon. (Poutiainen 2006, 16, 
18–19.) 
 
Poutiainen (2006) toteaa, että hakukonemarkkinointi on suoramarkkinointia 
tehokkaimmillaan. Sen avulla onnistuu niin myynnin kasvattaminen kuin brän-
din vahvistaminenkin. Esimerkiksi Google AdWords on mainostusohjelma, 
jonka kautta yritys saa tiiviitä mainoksia hakukoneen hakutulossivulle. Oikein 
valitut hakusanat mainokselle ovat oleellinen tekijä. Kun potentiaalinen asia-
kas kirjoittaa hakusanan, yrityksen mainos tulee näkyviin hänen hakutulossi-
vulleen. Mainostavan yrityksen ei tarvitse maksaa pelkästä mainoksen näky-
misestä hakutulossivulla Googlen mainostusohjelmassa. Vasta asiakkaan kli-
katessa yrityksen mainosta siitä aiheutuu kustannuksia. (Mts. 14, 48.) 
 
Kuviossa 7 esitellään eri Internet-markkinointikeinojen eroavaisuuksia kustan-
nusten, vaativuustason ja markkinoinnin tehokkuuden osalta (Vehmas 2008, 
225). 
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Markkinointikeino Kustannus Vaativuus Teho 
Volyymisähköposti Vähäinen Vähäinen Heikko 
Personoitu sähköposti Vähäinen Vaativa Korkea 
Hakukonemarkkinointi Korkea Vähäinen Kohtalainen 
Bannerimainostaminen Korkea Kohtalainen Vähäinen 
 
 
KUVIO 7. Internet-markkinointikeinojen vertailu  
 
 
Internet-markkinoinnin keinoja vertailemalla ilmenee, että aina suurten kus-
tannusten markkinointikeinot eivät ole suhteessa yhtä tehokkaita edullisempiin 
vaihtoehtoihin verrattuna. Yhteenvetona voidaankin todeta, että Internetissä 
voidaan markkinoida alhaisilla kustannuksilla todella tehokkaasti. (Vehmas 
2008, 225.) 
 
3.10 Markkinoinnin organisointi 
 
Raatikainen (2004) muistuttaa, että markkinoinnin organisointiin on monta ta-
paa, joihin vaikuttava yrityksen koko, toimiala sekä strategia. Markkinoinnin 
johto on vastuussa markkinoinnin suunnittelusta, organisoinnista, henkilöstön 
motivoinnista sekä seurannasta. (Mts. 129–130.) 
 
Markkinoinnin organisoinnissa korostuu kaksi peruskysymystä: 
1) Kuka on vastuussa markkinoinnin toimenpiteiden tai niiden osien toteu-
tumisesta? 
2) Millä aikataululla toimenpiteet toteutetaan? 
Lahtinen ja Isoviita (1998) muistuttavat, että määrätyt vastuunjaot tulee kirjata 
ylös ja tiedottaa ne koko markkinointitiimille. Selkeästi määritellyt vastuualueet 
vähentävät päällekkäistä työtä ja epäselvyyksiä. Suunniteltujen markkinointi-
toimenpiteiden loppuunsaattamisesta on pidettävä kiinni sille annetun aikatau-
lun mukaisesti. (Mts. 278.) 
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3.11 Markkinoinnin budjetointi ja seuranta 
 
Budjetti on rajoite, resurssi ja ohjausväline, johon sisältyy toiminnan seuran-
taa, tavoitteiden asettamista, motivointi ja ohjausta. Budjetilla on huomattava 
rooli liiketoiminnan suunnittelussa, valvonnassa ja arvioinnissa. Budjetin avulla 
määritellään käytettävissä olevat varat sekä niiden käyttökohteet yleensä tili-
kaudeksi kerrallaan. Markkinointibudjetissa tulee huomioida markkinoinnin 
suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset sekä seurantakustannukset. 
Yksi keino jaotella markkinointibudjetti, on esimerkiksi markkinointiviestinnän 
keinojen ja markkinointikanavien mukaan. (Mäntyneva 2002, 147, 153; Vuok-
ko 2003, 145.)  
 
Markkinointibudjettia määriteltäessä tulee aluksi selvittää, mitkä kustannukset 
lasketaan kuuluvaksi markkinoinnin kuluihin. Rope (2005, 138–139) esittää 
viisi keinoa määritellä markkinointibudjetti: 
1) Prosenttiosuus liikevaihdosta -menetelmä 
2) Kilpailijoiden markkinointibudjettiin perustuva menetelmä 
3) Edellisvuoden markkinointibudjettiin perustuva menetelmä 
4) Paljonko on varaa –menetelmä sekä 
5) Tavoitteisiin ja tehtäviin perustuva menetelmä. 
 
Prosenttiosuus liikevaihdosta -menetelmä on paljon käytetty markkinointibud-
jetin määrittelykeino. Markkinointibudjetti määräytyy ja muuttuu siis liikevaih-
don mukaan, joka saattaa aiheuttaa ongelmia. Liikevaihdon pienentyessä pi-
täisi mieluummin lisätä markkinointipanostuksia pienentämisen sijaan. Myös 
oikean prosenttiluvun määrittäminen tuo omat haasteensa prosenttiosuus lii-
kevaihdosta -menetelmän käyttöön. Markkinointibudjetti pitäisi siis määritellä 
jollakin muulla tavalla. (Rope 2005, 139–140.) 
 
Kilpailijoiden markkinointibudjettiin perustuva menetelmässä markkinointi-
panokset määräytyvät kilpailijoiden panosten perusteella. Usein tämän mene-
telmän käyttö johtaa kilpailijoita huonompaan lopputulokseen, matkimalla ei 
pääse pitkälle. Oma markkinointi kärsii kilpailijoiden markkinointibudjettiin pe-
rustuvassa markkinoinnissa, jolloin se ei ole toimiva ratkaisu. (Rope 2005, 
140–141.) 
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Edellisvuoden markkinointibudjettiin perustuvassa menetelmässä ongelmaksi 
voi muodostua edellisvuoden budjettiin takertuminen, vaikka yrityksen tilanne 
vaatisi muutoksia. Tässä menetelmässä usein markkinointibudjetti määritel-
lään ennen varsinaisia päätöksiä siitä, mihin markkinointipanokset käytetään. 
Kolme ensimmäistä menetelmää ovat mekanistisia menetelmiä, eivätkä ne 
sen vuoksi toimi. Markkinointibudjetin määrittäminen tulee olla joustavampi ja 
tilanteisiin mukautuva. (Rope 2005, 141–142.) 
 
Paljonko on varaa -menetelmä on myös hyvin yleinen keino määritellä mark-
kinointibudjetti. Tätä menetelmää käyttävät yritykset kokevat usein markki-
noinnin kustannukseksi investoinnin sijaan. Kyseisen menetelmän suurin epä-
kohta on se, ettei markkinointiin käytetä riittävästi kustannuksia silloin, kun se 
olisi kaikkein tärkeintä. Markkinointi tulisi siis aina ajatella investointina tule-
vaisuuteen ja toimia sen mukaisesti. (Rope 2005, 142–143.) 
 
Tavoitteisiin ja tehtäviin perustuvassa menetelmässä markkinointibudjetti 
määritellään tapauskohtaisesti. Ropen (2005) mukaan kyseinen menetelmä 
on se malli, jonka mukaan markkinointibudjetti tulee määritellä. Tämä mene-
telmä huomioi, että markkinoinnilliset tavoitteet vaihtelevat eri aikoina ja mark-
kinointiin panostetaan tavoitteiden mukaisesti. Markkinointibudjetti määritel-
lään sellaiselle tasolle, jolla markkinoinnista saadaan mahdollisimman suuri 
hyöty panostuksiin nähden. Tavoitteisiin ja tehtäviin perustuvassa menetel-
mässä vuosittaiset erot voivat siis olla todella suuret. (Mts. 143–144.) 
 
FinnGold Oy:n markkinointibudjetti määritellään arvioidun liikevaihdon mukaan 
eli prosenttiosuus liikevaihdosta -menetelmää käyttäen. Markkinointibudjetti 
on viisi prosenttia arvioidusta liikevaihdosta. Vuodelle 2009 myyntitavoite on 
8,4 miljoonaa euroa eli markkinointibudjetti on noin 420 000 euroa. Vuoden 
2008 tilinpäätös ei ole vielä valmistunut, mutta vuoden arvioitu liikevaihto on 
6,4 miljoonaa euroa, jonka perusteella vuoden 2008 markkinointibudjetti on ol-
lut 320 000 euroa. Markkinointibudjetista noin 60 prosenttia menee ketjumark-
kinointiin ja loput noin 40 prosenttia yrityksen omaan markkinointiin. (Minkki-
nen 2009.) Opinnäytetyössä keskitytään pääasiassa yrityksen omaan markki-
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nointiin, eli 40 prosenttiin markkinointibudjetista ja siihen, miten nämä 168 000 
euroa voidaan hyödyntää järkevimmin asiakkaat huomioiden. 
 
Markkinoinnin seurannalla saadaan tuotettua sellaista palautetta, jota voidaan 
hyödyntää seuraavien markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Seurannan 
tarkoituksena on kehittää nykyisiä markkinointitoimenpiteitä sekä löytää mark-
kinoinnin heikkoudet ja vahvuudet tulevaisuutta ajatellen. Seurantaa on tehtä-
vä jatkuvasti ja se voidaan toteuttaa vuosi-, kausi-, päivä- ja jopa tuntiseuran-
tana. Seuranta etenee seuraavien vaiheiden mukaan: 
? seurannan kohteiden valinta 
? seurantamenetelmien nimeäminen 
? tulostavoitteiden asettaminen 
? poikkeamien määritteleminen 
? tulosten mittaaminen 
? tulosten vertaaminen tavoitteisiin ja poikkeamien toteaminen 
? poikkeamien syiden selvittäminen sekä 
? korjaavien toimenpiteiden suunnitteleminen. 
(Raatikainen 2004, 118.) 
 
Jotta seuranta onnistuu, tavoitteet ja niiden toteutumisen mittaaminen on olta-
va selkeästi määritelty. Raatikainen (2004) korostaa, että johdolla on päävas-
tuu kannattavuuden ja tehokkuuden seuraamisesta, mutta jokaisella työnteki-
jälle on henkilökohtainen vastuu omien tavoitteiden seuraamisesta esimiehen 
kanssa. Markkinointitavoitteita voidaan seurata monien eri mittareiden ja työ-
kalujen avulla. Myyntitavoitteiden osalta seuranta voidaan tehdä myynnin, 
myyntikatteen, alennusten ja myyntikustannusten mukaan. Kannattavuusta-
voitteiden seuranta puolestaan voidaan toteuttaa seuraamalla myynnin teho-
lukuja, esimerkiksi myynti/työtunti tai myynti/myyjä. (Mts. 118–119.) 
 
 
3.12 Markkinoinnin kannattavuuden parantaminen 
 
Markkinoinnin kannattavuutta ja tehokkuutta voidaan parantaa karsimalla 
markkinointikustannuksia, tehostamalla markkinointiviestintää sekä kohdista-
malla markkinointia entistä paremmin. Markkinointi on tehokasta kun asiak-
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kaat omaksuvat sen tehokkaasti ja nopeasti verrattuna kilpailijoihin. Uudet 
tuotteet on saatava nopeasti asiakkaiden tietoisuuteen. Yrityksen on rajattava, 
millä markkinoilla se kilpailee. Markkinoinnin kannattavuutta voidaan parantaa 
myös asiakaskohtaisia kustannuksia, esimerkiksi siirtymällä edullisempiin 
asiakaspalvelukanaviin, kuten Internetiin ilman, että mielikuva palvelun laa-
dusta heikkenee. (Mäntyneva 2002, 178–181). 
 
Markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata markkinointikatteella: 
 
 markkinointikate = myyntikate – markkinointikustannukset. 
 
Markkinointikatetta voidaan parantaa lisäämällä myyntiä, nostamalla katepro-
senttia ja/tai alentamalla markkinointikustannuksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 
107, 109.) 
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Liite 1. Apuväline markkinointikokonaisuuden hallintaan 
 
 
Markkinoinnin toimenpide Kustannus/€ Aikataulutus Vastuuhenkilö 
        
Mainonta       
Sanomalehti       
Aikakausilehti       
Ilmaisjakelu       
Kausikuvastot       
Televisio       
Radio       
Ulko- ja liikennemainonta       
Myymälämainonta       
Mainonta yhteensä       
        
Menekinedistäminen       
Messut       
Asiakasillat       
Menekinedistäminen yhteensä       
        
Suhdetoiminta       
Koulutukset       
Kokoukset ja tiedotustilaisuudet       
Huomionosoitukset       
Intranet       
Sponsorointi       
Suhdetoiminta yhteensä       
        
Internet-markkinointi       
Www-sivut       
Bannerit       
Blogit       
Sähköpostimarkkinointi       
Hakukonemarkkinointi       
Internet-markkinointi yhteensä       
        
Markkinoinnin suunnittelu       
        
Markkinoinnin seuranta       
        
Markkinoinnin 
kustannukset yhteensä 168 000     
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Liite 2. Teemahaastattelun runko 
 
 
Työntekijöiden ryhmähaastattelu 
 
1) Esittely 
? Nimi? Tehtävänimike? 
? Kuinka kauan olet ollut yrityksessä? Entä alalla? 
 
2) Toimialan ja yrityksen sisäiset muutokset urasi aikana? 
? Mitkä ovat suurimmat muutokset toimialalla? Entä yrityksen sisällä? 
? Esimerkkejä näistä muutoksista? 
? Hyvät ja huonot muutokset? 
 
3) Sisäinen tiedotus 
? Miten tiedonkulku yrityksen sisällä toimii? 
? Miten tiedonkulku toimii markkinoinnin osalta? 
? Saatteko yrityksen mainonnasta riittävästi tietoa etukäteen? 
? Kehitysehdotuksia sisäiseen tiedotustoimintaan? 
? Mikä on mielestänne yrityksen liikeidea? 
? Minkälaisena uskotte, että yritys nähdään ulkopuolisin silmin? 
 
4) Markkinointi 
? Asiakkaiden mielipiteitä? Oletko kuullut? 
? Eri markkinointikanavat ja niiden tehokkuus? 
? Mitkä markkinointikeinot koette toimivimmiksi? 
? Henkilökohtaiset kehitysehdotukset liittyen markkinointiin (esim. lehti-, 
Internet- ja tv-mainonta, liikkeen yleisilme, työasut, alennuspolitiikka, ju-
listeet, kanta-asiakkaiden huomioiminen) 
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Liite 3. Asiakaskyselylomake 
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Liite 4. Kysymyksen 16. avoimet vastaukset 
 
 
Kysymys 16. Jos olette vierailleet, niin mitä mieltä olette Timanttisten Internet-
sivuista? (Selkeys, käytettävyys, tiedon löytyminen sivujen ulkoasu jne.) 
 
 
 
Hyvä 
Asialliset ja selkeät 
En muista kovin tarkkaan. Ulkoasu oli hyvä! 
En muista, kun siitä on aikaa. 
En muista. 
Helposti löydettävissä, myös hinnat löytyvät selkeästi. 
Hyvä! Enemmän saisi koruja olla. 
Hyvät 
Hyvät sivut on :)! 
Ihan kivan selkeät :) 
Ihan ok 
Kaikin puolin hyvät sivut 
Kaikki löytyvät helposti 
Kerran käynyt, en osaa sanoa. 
Kokonaisuudessaan asialliset ja käytännölliset sivut. 
Liian vähän tietoa tuotteista 
Nykyaikaiset, enemmän voisi olla tietoa tuotteista. 
OK 
Ok! 
Ok, löytänyt mitä etsin. 
OK. 
Riittävän hyvä, saa hyvän kuvan. 
Selkeä 
Selkeä & houkutteleva 
Selkeä ja toimiva 
Selkeä, helppokäyttöinen 
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Selkeä, monipuolinen 
Selkeä, tuotteista saisi olla enemmän tietoa. 
Selkeät ja helppokäyttöiset 
Selkeät sivut. 
Selkeät, nykyaikaiset, monipuoliset, tyylikkäät 
Selkeät, tiedon löytäminen helppoa 
Selkeät, tyylikkäät 
Sivusto on siisti ja tuotehaku hyvin kategorioitu. 
Sivut ovat hyvät ja ihan selkeät 
Sivut ovat muuten hienot, mutta tuotteiden hintoja on aika niukasti. 
Toimivat, mutta ei poikkea "yllättävästi", perusrakenne, sopivasti tietoa 
Tyylikkäät sivustot ja selkeät 
Uudistuneet sivut ovat hyvät. 
 
